Arquetipos
digitales de los
colombianos #*

Comprende los hdbitos digitales
de los colombianos y analiza
cémo las marcas pueden ofrecer
mejores soluciones a sus usuarios.



INTRO .
DUCCION

Para comprender los hdbitos digitales de los
colombianos y analizar cémo las marcas pueden
ofrecer mejores soluciones a sus usuarios a través
de canales digitales, el equipo de Comportamiento
Humano de Pragma estudié durante tres anos a mds
de 11.000 personas con edades entre 12 y 70 anos.

El estudio permitié detectar un patrén de
comportamiento diferente entre las personas cada
que cruzdbamos las variables edad y ocupacion.
Es decir, segun la edad y la ocupacidn, las personas
tendian a comportarse de una u otra forma frente a lo
digital y su manera de relacionarse con las marcas.

El andlisis se profundizé, tras un estudio realizado por
Pragma en alianza con Publicaciones Semana, que
revelé como los colombianos utilizan el internet y qué
usos les dan a los dispositivos digitales.

En la actual investigacidén, la edad se tornd en un
elemento clave, ya que esta se asocia con cambios
en las motivaciones de vida de las personas segun
su ciclo evolutivo; igualmente nos habla de su

capacidad y facilidad de adoptar nuevas tecnologias.

Por ejemplo, los jovenes buscan una gratificacion
instantdnea de placeres, estdn muy informados
sobre novedades tecnoldgicas y desean tenerlas,
pero algunos tienen dificultad para acceder a ciertos
dispositivos o servicios.

Mientras que una persona de 40 aios se ocupa mds
de la planeacion de su futuro y es mds receptiva a
productos y servicios financieros de largo plazo, tiene
los medios para acceder, pero a veces se le dificulta
involucrarse con servicios online por falta de
confianza o informacidn relevante.

Este patrén de comportamiento nos permitié

construir cinco arquetipos digitales o segmentos del
colombiano en digital.
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Muestras
de investigacion

base

De donde sale todo

Pacientes: Sisbén, contributivo, prepagada

Fecha del estudio Publico Edades Muestra
2015 Hombres y mujeres pensionados + 57 anos 12
Hombres usuarios de motos / asesores ~
2016 comerciales de motos + 22 afios 204
Semana - Pragma | Hdbitos digitales de los colombianos 18 - 60 anos 922
2017 Mujeres adolescentes 10 - 24 anos 2.458
2017 Mujeires errlmboraz_ados / mamds con 16 - 35 afios 2298
bebeés recien nacidos
Hombres y mujeres vinculados a ~
2017 empresas, a pensiones y cesantias 20 - 65 anos 4.252
2017 - 2018 Hombres y mujeres pensionados + 57 anos 123
Personal asistencial: médicos, enfermeras,
2018 administrativo, estudiantes 18-70
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Variables clave
en la identificacion
de los Arquetipos

La edad y la ocupacidén tienden a demarcar
la apropiacién digital en el relacionamiento
con las marcas.

Motivaciones de vida.
Visién de futuro.
Capacidad de adopcién de tecnologias

Tipo de empleo (operativo / adminsitrativo).

Frecuencia de ingresos / estabilidad.

Acceso a dinero digital / dependencia.

Conocimiento de procesos organizacionales / exigencia

La edad y ocupacién son variables que nos permiten
ubicar fdcilmente a una persona en digital (Analitycs
y formularios de datos de clientes en BD).




Variables clave en la
identificacion de los Arquetipos

* Motivaciones de vida.

* Visidn de futuro.

» Capacidad de adopcion

de tecnologias.
! invisible
Nivel de confianza / disposicién

* Creer que los canales digitales
funcionan y no representan algun
riesgo (tiempos de respuesta,
transacciones, etc)

* Dispositivos, internet /
datos.

Ocupacion

* Tipo de empleo

(operativo / adminsitrativo).
* Frecuencia de ingresos /
estabilidad.

* Acceso a dinero digital /
dependencia.

» Conocimiento de procesos
organizacionales / exigencia.

Autonomia / proactividad

Capacidad de buscar por
su propia cuenta la manera de
autogestionarse a través

de medios digitales.
“No tirar la toalla hasta descubrir
como hacer las cosas”
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Investigacion:
el comportamiento
digital de los colombianos
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- Inmediatez

SegL'm el DANE (2018) en Colombia hay 45.5 millones de habitantes. Los porcentajes de la
grafica corresponden a cada grupo de edad que se tuvo en cuenta en el estudio.

El 31 por ciento faltante hace parte de la poblacidn que no se tuvo en cuenta: personas

menores de 15 anos y mayores de 70.
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Entry digital

Jovenes digitales

Descripcion

® Edades: aproximadamente  Autonomia digital i? i? i?
18 - 24 anos.

e Estudiantes o iniciando Confianza digital i ? i ? i ?
primeros empleos. 9

e Multiples actividades,
horarios flexibles.

Acceso digital

e Al menos un dispositivo de acceso digital de gama baja
o media.

e Se conecta a través de wifi o datos prepagados.

e Poblacidn de bajos ingresos, no bancarizada y en ocasiones
dependientes econémicamente, lo que limita el acceso a
canales y herramientas pagas.

“Quiere y sabe,
pero no puede”

Canales de atenciéon

G e

Actitud digital e Prefiere Internet para la autogestién, aunque se deja guiar
por referentes.

e Instagratificacidon: exigen tiempos de respuesta cortos

e Tiene una alta interaccidn social, bien sea en persona o a o inmediatos.
través de diversas RRSS o comunidades virtuales, donde e Se ven obligados a pagos en efectivo, contra-entrega o a
busca sus temas de interés. (Causas sociales, arte, musica través entidades de recaudo.
deportes, etc) e Valora y si puede, tiene servicios digitales como Uber,

e La web es su gran fuente de conocimiento y resuelve todas Netflix, Spotify.

sus dudas en Google. (SEO)

e Se comunica a través de emoticones y lo efimero (historias,
fotos instantdneas, etc)

e Se adaptan fdcilmente a los cambios digitales o tendencias
(juegos interfaces, etc)

e Se ingenian la manera de comprar online y valoran
promociones y variedad, pero tienen dificultades con el
registro de medios de pago.
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Adopter

El masivo

| S

. “Es que ya todos lo tienen”
(Hay que estar en la moda)

Actitud digital

* Ingresan a lo digital influenciados por lo que ven en su
circulo social.

o Los principales usos estdn en la interaccion social: chats y
redes sociales donde comparten imdgenes, memes y videos
de tendencia social y risa.

e Tienen una adopcidn bdsica de nuevas funcionalidades y
tendencias.

* Poco proactivos en la apropiacién digital.

¢ Algunos empiezan a comprar online en pdginas que facilitan
medios de pago y son mds cercanas (instagram, mercado
libre, cuponeras).

Coesrpein
* Edades: aproximadamente  Autonomia digital ﬁ ﬁ ﬁ

25 - 45 anos.
* Empleados o . Confianza digital i} ﬁ ﬁ
independientes de dreas
técnicas, comerciales y
operativas / Amas de casa.
e Horarios limitados.

Acceso digital

® Suele tener al menos un dispositivo de acceso digital bdsico o
gama media.

* Se conecta a través de wifi y datos prepagados.

* Poblacidn de bajos ingresos, poco bancarizada y en ocasiones
dependientes econémicamente, lo que limita el acceso a
canales o herramientas pagas.

Canales de atencién

¢ Prefieren llamar o visitar tiendas fisicas, pero no tienen
grandes dificultades si les toca hacerlo por internet.

o Tiende a ser tradicional y resignado con la prestacion de
servicios. Valoran asesoria y capacitacion que los lleve a la
autogestién digital.

¢ Buscan opciones de pago relacionadas con el efectivo,
contraentrega y que les genere confianza y seguridad.

¢ Conociendo y aspirando a servicios digitales como Netflix y
Spotify.

|
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High digital

Los super digitales (los yupis)

“Quiero saber como optimizar mi
tiempo y mantener todo bajo control”

Actitud digital

¢ Adopta nuevas tecnologias que le permitan ahorrar tiempo
(desplazamientos y procesos) y tomar mejores decisiones.
(Apps, dispositivos, etc)

e Evita los tramites offline y tiene percepciones negativas
ante procesos no automatizados.

e Usa Apps especializadas, si potencian su rendimiento
laboral o personal.

e Suele comprar en web constantemente.

e Hacen parte de comunidades de saberes especificos y
sociales, pero es reservado en el uso de RRSS.

* Edades: aproximadamente  Autonomia digital ﬁ i? ik
25 -50 anos.

e Empleados o Confianza digital i? ﬁ i?

independientes de dreas

administrativas, (algunos

tomadores de decisiones).
¢ Rutinas establecidas.

Acceso digital

¢ Alto nivel de acceso.

e Multidispositivo (portdtil, smartphone, smart TV, tablet,
wearables). Dispositivos gama media y alta.

e Cuenta con plan de datos para navegar.

* Bancarizado, tiene acceso a medios de pago virtuales,
tarjetas de crédito y aplicaciones bancarias.

Canales de atencién

Prefiere autogestionarse y limitar el contacto con terceros.
Es exigente y espera inmediatez en sus actividades online.
Horarios extendidos o programables / servicio online, que le
eviten desplazamientos.

Seguimiento y control personalizado. Le gusta ver
indicadores, que pueda descargar fdcilmente documentos
(facturas, certificados, etc)

Paga por servicios digitales: (Uber, Netflix, Spotify, etc)

B ® Gn) 888 | | =9
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MiX
Mezcla entre super
digitales y tradicionales

“Me gusta sentirme actualizado,
pero prefiero el contacto personal.”

Actitud digital

e Dependencia tecnoldgica: quiere aprender y sentirse
actualizado, pero depende de sus hijos o empleados.

e Valora desarrollos y dispositivos asistenciales para salud,
aprendizaje, laboral y diversion.

e Puede llegar a hacer compras por internet y busca
mecanismos de proteccion del dinero y control de gastos.

¢ Valora Informaciéon completa y clara (se fija en letra
menuda). Informacidén de lanzamientos, eventos y
novedades.

10

Descripcion

Autonomia digital i? i? i?
Confianza digital i? i} i?

¢ Edades: mds de 50

e Empleados o
independientes tomadores
de decisiones. (alto nivel)

e Tiempo limitado.

e Familiares y circulos
sociales cerrados.

Acceso digital

e Tienen al menos 2 o 3 dispositivos (portdtil, smartphone, smart
TV, tablet, wearables).

e Dispositivos de gama media y/o gama alta.

e Suele tener plan de datos.

e Tiene acceso a medios de pago como tarjeta de crédito y
utilizar aplicaciones bancarias.

Servicios

e Usa la tecnologia (laboral) pero prefiere la atencidn cara a
cara en temas de involucramiento.

e Atencidn personalizada, con Inmediatez y asistencia.

e Manejo y optimizacion del dinero e inversiones. Informacion

clave para tomar decisiones.
FEH el=s=E
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Tradicional

Abuelo conservador

= “Definitivamente me gusta mas
el contacto y la atencion personal.”

Actitud digital

e Le cuesta y tiene poco interés en aprender y adaptarse a
nuevas tecnologias, aunque llega a hacerlo si es obligatorio.

e Dependencia tecnoldgica.

¢ Dificultad de entender el lenguaje digital y sus convenciones.

e Lo digital estd reducido a chats, Google y algunas redes
sociales.

e Teme transacciones virtuales.

Descripcion

Autonomia digital ﬁ ﬁ i?
Confianza digital '\L/k i? i?

® Mayores de 55 anos

e Amas de casa,
pensionados,
independientes de
ejercicios operativos.

® Familiares y circulos
sociales mds cerrados.

e Muchos viven con varios
familiares, tienen hijos y
nietos.

Acceso digital

e Tiene un celular de gama baja o herencia tecnoldgica.

e Tiene acceso a internet por medio de wifi.

e Tiene dificultad de acceso a medios de pago electrénicos. No le
generan confianza.

Servicios

e Prefiere el contacto humano para su gestidn.

e Taquillas de atencién y servicio donde lo sepan direccionar.

e Prefiere preguntar antes que leer folletos o formatos, por lo
tanto soporta filas y trasladarse.

¢ Valora informacién bdsica a través de SMS.

: =3 [=

T E

oo

&2 pragma



ragma
P prag

Ahora que conoces el estudio de los 5 arquetipos
digitales, te recomendamos descargar el tomo 2, que
compara estos perfiles y profundiza en lo que mds
valoran las personas de las marcas en la era digital.

Compara los 5

< Descargalo aqui >




¢Qué esperan las
personas de las marcas,
segun el perfil digital?



INTRRO ,
DUCCION

El equipo de Comportamiento Humano de Pragma  El andlisis profundiza en lo que mds valoran las

estudio a mds de 11.000 personas con edades personas de las marcas en cuanto a lo digital y
entre 12 y 70 afios para conocer sus hdbitos detalla cdmo se adaptan a la tecnologia, qué tan
digitales y saber qué esperan de las marcas, segun  dispuestas estdn para comprar a traveés de pago
su perfil y costumbres de consumo en internet. electrénico, o por lo contrario, desconfian de las

transacciones virtuales.
Este estudio detalla los hdbitos del joven digital, el

comun digital, el hiper-digital, el adulto digital y el Conoce los detalles del estudio y sabrds cémo
escéptico digital. Lo que le sirve de insumo a las aprovechar los datos para hablarle a los usuarios,
marcas para saber qué ofrecerles a las personas segun tu target digital.

en servicios y productos virtuales.
Cada perfil profundiza en la forma de consumo de

internet y de tecnologia, de acuerdo con la edad de
las personas, la ocupacion y los intereses.
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ENTRY DIGITAL

Jovenes digitales
18-24

afios

Tiempos

Multiples actividades,

horarios flexibles.

Ocupaciones

Estudiante o iniciando sus
primeros empleos.

Autonomia y confianza

Alto

Formatos

<
Imagen @

Video
Ea )

Textos

GIF

EEE.

MIXTO

El adulto digital

+50

anos

Tiempos
Tiempo limitado.

Ocupaciones

Empleado o independiente,
tomador de decisiones (alto nivel).

Autonomia y confianza

@ Medio bajo

Formatos

Descargables

EL TRADICIONAL

El escéptico digital

+55

anos

Tiempos

Tiempo disponible, pero a mds edad
prefieren resguarsarse en casa.

Ocupaciones

Ama de casa, pensionado,
independiente de ejercicios operativos.

Autonomia y confianza
) ook
Formatos

Textos




Conectividad

Se conecta a través de wifi o
datos prepagados.

Bancarizacion

Poblacién de bajos ingresos,
no bancarizada y en
ocasiones dependiente
econémicamente, lo que
limita el acceso a canales y
herramientas pagas.

Dispositivos

Al menos un dispositivo
digital de gama baja o
media.

Conectividad

Tiene plan de datos.

Bancarizacion

Bancarizado, tiene acceso a
medios de pago virtuales,
tarjetas de crédito y
aplicaciones bancarias.

Dispositivos

Tiene al menos dos o tres
dispositivos (portdtil,
smartphone, smart TV,
tablet, wearables).

Conectividad

Suele conectarse a internet
por medio de wifi.

Bancarizacion

Tiene dificultad de acceso a
medios de pago electrdénicos
porque no le dan confianza.

Dispositivos

Tiene un celular de gama
baja o herencia tecnoldgica.




Lo que busca

Tiene una alta interaccion
social, bien sea en persona o
a través de diversas redes
sociales o comunidades
virtuales, donde busca sus
temas de interés. (Causas
sociales, arte, musica,
deportes, etc)

Lo que valora

La web es su gran fuente de
conocimiento y resuelve
todas dudas en Google.

Nivel de adopcion
Se adapta fdcilmente a los
cambios digitales o

tendencias (juegos
interfaces, etc).

Lo que busca

Agilidad en temas laborales.
Descargables e indicadores.

Lo que valora

Valora desarrollos y
dispositivos asistenciales
para salud, aprendizaje,
laboral y diversion (pasar el
tiempo libre) manejo y
optimizacion del dinero e
inversiones. Informacion
clave para tomar decisiones.

Nivel de adopcion
Dependencia tecnoldgica:
quiere aprender y sentirse
actualizado, pero depende
de sus hijos o empleados
que le ensenan y
acompanan en su
adopcidn digital.

Le cuesta adaptarse a
cambios y actualizaciones,
aunque los valora
tratdndose de seguridad.

O

Lo que busca

Lo digital estd reducido a
chats y telecomunicaciones.
Eventualmente accede a
Google, Youtube y algunas
redes sociales.

Lo que valora

Comunicacién y disminucion
de costos en este rubro.

Nivel de adopcion

Le cuesta y tiene poco
interés en aprendery
adaptarse a nuevas
tecnologias, aunque llega a
hacerlo si es obligatorio.
Dependencia tecnoldgica:
para que le ensenen y suele
heredar dispositivos.

Poca adopcién de
actualizaciones, botones
especiales y funcionalidades.




Generalidades

Se comunica a través

de emoticones y lo efimero
(historias, fotos instantdneas, etc).
Hace parte de comunidades

de saberes especificos y sociales.

E-commerce

Se ingenia la manera de comprar
online y valora promociones

y variedad, pero tiene dificultades
con registro de medios de pago.
Aparece en temas de bajo
desembolso (menos

de 1.000.000 pesos).

Generalidades

Tiene muchos dispositivos, pero
tiende a hacer un uso bdsico

de los mismos.

Valora Informacién completa y clara
(se fija en letra menuda).
Informacién de lanzamientos,
eventos y novedades.

E-commerce

Puede llegar a hacer compras por
internet y busca mecanismos de
proteccién del dinero y control

de gastos.

Prefiere desplazarse a oficinas para
hacer pagos altos

(Sup. 1.000.000 pesos).

Generalidades

Olvida claves, usuarios y suele tener
grandes dificultades de acceso
digital por esto.

Dificultad en entender el lenguaje
digital y sus convenciones.

E-commerce

Teme y desconfia de las
transacciones virtuales. Prefiere
comprar o transar medios que le
garanticen contacto humano o
donde le den elementos fisicos
de soporte.




Preferencias de canales
de atencion

Prefiere Internet para la autogestion,
aunque se deja guiar por referentes.

Nivel de exigencia

Instagratificacidn, exige tiempos de
respuesta cortos o inmediatos.
Tiende a ser exigente.

Medios de pago

Se ven obligados a pagos en
efectivo, contra-entrega o a través
entidades de recaudo.

Servicios digitales

Valora y si puede, tiene servicios
digitales como Uber, Netflix y Spotify.

Preferencias de canales
de atencion

Aunque usa la tecnologia para lo
laboral, prefiere la atencién cara a
cara en temas de involucramiento.

Nivel de exigencia

Es muy exigente, atencidn
personalizada, con inmediatez y
asistencia (sin filas).

Medios de pago
Digital y efectivo.

Servicios digitales

Cuanta con suscripciones digitales
en servicios bdsicos, pero prefiere
que aparezcan a nombre de otros
(hijos o esposa) tiende a desconfiar
de pagos programables.

Preferencias de canales
de atencion

Prefiere el contacto humano a
través de teléfono o presencial.

Nivel de exigencia

Tiende a ser resignado y pasivo con
la prestacién de servicios. Prefiere
preguntar antes que leer folletos o
formatos, por lo tanto, soporta filas
y trasladarse.

Medios de pago

Prefiere el efectivo y donde le den
comprobantes de pagos.

Servicios digitales
N.A
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Resumen

Este documento presenta una indagacion que da cuenta del esfuerzo investigativo para
compilar un libro con las mejores préacticas e informacion de contexto del comercio electronico
en Colombia orientado a facilitar a las micro, pequefas y medianas empresas la
implementacion y desarrollo de este canal de comercializacion. Esta iniciativa nace a partir de
la necesidad del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones — MINTIC,
de contar con herramientas que apoyen el robustecimiento del aparato productivo colombiano y
de minimizar la brecha tecnolégica existente entre estas empresas. Para dar respuesta a dicho
objetivo, se desarroll6 un estudio de tipo cualitativo descriptivo donde se destaca la revision

bibliogréfica y las entrevistas a profundidad.

De acuerdo a lo anterior, este trabajo de grado abordara los aspectos principales para el
desarrollo del proyecto, desarrollando el problema de investigacion desde sus antecedentes y
planteando los objetivos y justificaciones pertinentes que permitan establecer claramente los
lineamientos claros para su desarrollo. Cabe mencionar que, a partir de la literatura consultada
y el trabajo de campo desarrollado mediante la inclusion de entrevistas a profundidad con
expertos sobre comercio electrénico, se estableceran herramientas para el desarrollo de un

comercio electrénico

En este sentido, este trabajo de grado esta organizado a partir de varios capitulos, que
estructuran los contenidos de la siguiente manera: una introduccion inicial, en la cual se hace
un preambulo del tema abordado; un apartado donde se enuncian los objetivos; posteriormente
se presenta la justificacion trabajada desde las necesidades conceptuales y practicas
detectadas en el campo del comercio electrénico, asi como sus posibles utilidades; seguido, un
marco de referencia en el cual se evidencia la consulta bibliografica realizada desde los
alcances del comercio digital en Colombia, el abordaje del disefio y desarrollo web en comercio
electronico, la promocion en sitios web, la logistica, la operacion y los aspectos legales

actualmente vigentes.

Asi mismo, se incluye un apartado dedicado a la presentacion de las hipétesis construidas,
seguidas de la descripcion de la metodologia en la cual se describen las variables definidas, el
enfoque y disefio de la investigacion, la muestra y los instrumentos utilizados, dentro de los que

se destaca el analisis bibliogréfico y la entrevista a profundidad. Posteriormente se da cuenta
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del trabajo de campo centrado en el hallazgo de aspectos fundamentales del comercio
electrénico en Colombia orientados a facilitar el entendimiento del entorno digital del pais, junto
con la compilacion de practicas del mercado en los componentes de tecnologia para desarrollo
web, marketing digital, gestion logistica y aspectos legales, resultado de la validacion de las
categorias y subcategorias emergentes para responder a cada uno de los objetivos
especificos. Seguido a ello se encuentra un espacio para la discusién de resultados, las

conclusiones y recomendaciones.

Palabras clave: Comercio electrénico, tecnologia de la informacion, logistica, estrategia de

comercializacion, compras en linea. (American Economic Association, 2019)

Abstract

This document presents an inquiry that accounts for the investigative effort to compile a book
with the best practices and contextual information on electronic commerce in Colombia aimed at
facilitating the implementation and development of this marketing channel for micro, small and
medium-sized enterprises. This initiative was born from the need of the Ministry of Information
Technologies and Communications - MINTIC, to have tools that support the strengthening of the
Colombian productive apparatus and to minimize the existing technological gap between these
companies. To respond to this objective, a descriptive qualitative study was developed where

the bibliographic review and in-depth interviews stand out.

In accordance with the above, this degree work will address the main aspects for the
development of the project, developing the research problem from its antecedents and
proposing the pertinent objectives and justifications that allow to clearly establish clear
guidelines for its development. It is worth mentioning that, based on the literature consulted and
the field work developed by including in-depth interviews with experts on electronic commerce,

tools will be established for the development of an electronic commerce.

In this sense, this degree work is organized from several chapters, which structure the contents
in the following way: an initial introduction, in which a preamble of the topic addressed is made;
a section where the objectives are stated; Subsequently, the justification worked from the

conceptual and practical needs detected in the field of electronic commerce is presented, as
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well as its possible utilities; followed, a frame of reference in which the bibliographic consultation
carried out from the scope of digital commerce in Colombia is evidenced, the approach to web
design and development in electronic commerce, promotion on websites, logistics, operation

and legal aspects currently in force.

Likewise, a section dedicated to the presentation of the hypotheses constructed is included,
followed by the description of the methodology in which the defined variables, the focus and
design of the research, the sample and the instruments used are described, within the The
bibliographic analysis and the in-depth interview are highlighted. Subsequently, he realizes the
field work focused on the discovery of fundamental aspects of electronic commerce in Colombia
aimed at facilitating the understanding of the country's digital environment, together with the
compilation of market practices in the technology components for web development, digital
marketing, logistics management and legal aspects, result of the validation of the emerging
categories and subcategories to respond to each of the specific objectives. This is followed by a

space for the discussion of results, conclusions and recommendations.

Keywords: e-Commerce, Information Technology, Logistics, Marketing Strategy, Online

Shopping. (American Economic Association, 2019)
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1 Introduccidén

El objetivo del presente proyecto de grado es presentar el marco general para crear una guia
practica del comercio electrénico ajustada a la realidad de las mipymes colombianas. Esta
iniciativa nace a partir de la necesidad del Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones — MINTIC, de contar con herramientas que apoyen el robustecimiento del
aparato productivo colombiano y de minimizar la brecha tecnoldgica existente. Desde la
OFICINA ASESORA DE PLANEACION Y ESTUDIOS SECTORIALES y la SUBDIRECCION
DE COMERCIO ELECTRONICO del MINTIC y dentro del marco del acuerdo de voluntades
entre el MINTIC y la Universidad EAN denominado CASPTONE (MINTIC, 2019a), se propuso
el desarrollo de una investigacion aplicada al reconocimiento de las mejores practicas de

comercio electrénico para que las mipymes puedan acceder al mercado digital.

Existen como principales referentes dos publicaciones de mismo nombre “Libro Blanco del
Comercio Electronico” realizadas por la Asociacién Espafiola de la Economia Digital —
ADIGITAL (2012) y la Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing Relacional —
AECEM (AECEM, 2012), cuyos contenidos son altamente similares y estan enfocados en
proveer a los empresarios espafioles de una guia practica para el desarrollo de tiendas online
en sus empresas. Estos libros presentan una estructura en la que se abordan componentes
como la importancia del comercio electrénico en el pais, los componentes técnicos de una
tienda de comercio electronico, aspectos de marketing digital para atraer y fidelizar clientes,
posicionar la tienda y medir los resultados de la gestion, aspectos de la operacién logistica,
gestion de pedidos y aspectos legales a tener en cuenta al momento de desarrollar un canal de

comercio electronico en una empresa.

A partir de estos referentes y teniendo en cuenta los avances tecnoldgicos de hoy, este
proyecto de investigacion busca reconocer las mejores practicas asociadas a cada uno de los
aspectos que impactan no solo la implementacién de un sitio web de comercio electronico, sino
también su adecuada operacion en el tiempo, garantizando que el empresario tenga una guia
gue le permita ahorrar tiempo y dinero al momento de tomar las decisiones iniciales de su

implementacion.
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De acuerdo a lo anterior, este trabajo de grado abordard los aspectos principales para el
desarrollo del proyecto, desarrollando el problema de investigacion desde sus antecedentes y
planteando los objetivos y justificaciones pertinentes que permitan establecer claramente el
alcance del mismo, asi como la definicion de su disefio y etapas para que el equipo de proyecto
cuente con los lineamientos claros para su desarrollo. De la misma forma, se desarrollara el
marco tedrico que permita identificar las principales tendencias y mejores practicas en la
construccién/adquisicion, gestion y desarrollo de un sitio web para comercio electrénico y los

demds aspectos relacionados para las mipymes colombianas.
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2 Objetivos

2.1 Objetivo general

Disefiar los contenidos de una guia sobre comercio electrénico para micro, pequefias y
medianas empresas colombianas, donde se expliciten los conceptos basicos de este canal de

comercializacion, asi como sus estrategias, herramientas, técnicas y experiencias significativas.

2.2 Objetivos especificos

e Indagar sobre los aspectos relevantes del comercio electrénico que faciliten el
entendimiento del entorno digital colombiano.

¢ |dentificar las mejores practicas en los aspectos de disefio y desarrollo de un sitio web
para comercio electrénico.

e Exponer los conceptos, estrategias y herramientas que fomenten la promociéon web de
los negocios de micro, pequefios y medianos empresarios en Colombia a través del
comercio electrénico.

e Enumerar los diferentes aspectos a considerar en cuanto la logistica y la operacion de un
comercio electrénico de micro, pequefios y medianos empresarios.

e Analizar los aspectos de caracter normativo y legal que impactan el desarrollo y operacién
del comercio electronico en Colombia.

e Realizar recomendaciones para el disefio y desarrollo de un sitio web para comercio

electrénico.
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3 Justificacion

El gobierno colombiano ha venido implementando una serie de iniciativas para lograr el
desarrollo del sector productivo en ambientes digitales y lograr disminuir la brecha tecnoldgica
de las empresas y personas en el pais. Por ejemplo, una de estas iniciativas se puede
mencionar el desarrollo de una alianza con Amazon para incentivar el comercio electrénico
(MINTIC, 2019b). Para darle continuidad a estos procesos el gobierno de Colombia tiene como
estrategia a través del Ministerio de Tecnologia de la Informacién y las Comunicaciones —
MINTIC, promover el desarrollo de investigaciones aplicadas para facilitar la elaboracion de
herramientas y definicién de politicas que apoyen el desarrollo de las TIC en Colombia. Para
lograr este objetivo, el MINTIC cred la iniciativa CAPSTONE (MinTIC, 2019a), como un acuerdo
de voluntades entre Gobierno y Academia donde los estudiantes de Maestrias y Doctorados,
apoyan el desarrollo de investigaciones conjuntas con el apoyo metodolégico y técnico de la

Universidad y la Oficina Asesora de Planeacion de MINTIC.

Dentro del marco de este acuerdo, la Subdireccién de Comercio Electrénico esté interesada en
la creacidn de una guia practica adaptada a la realidad de las mipymes colombianas tomando
como referencia los libros de origen espafiol titulados “Libro Blanco de Comercio Electrénico”
en sus dos versiones (ADIGITAL, 2012; AECEM, 2012). Con esta iniciativa se pretende brindar
a las MiPymes de una herramienta que le facilite el entendimiento del comercio electrénico a
través de una guia en donde se abordan los principales temas para incursionar en este extenso

medio y mejorar sus practicas de gestion comercial en linea.

Este proyecto de investigacion intenta proveer una herramienta para los empresarios
colombianos, que les facilite no solo el entendimiento del entorno del comercio electrénico en el
pais, sino que también se convierta en una guia orientada a facilitar su incursion en este medio.
Se requiere entonces de la interaccion de diferentes expertos, para abordar temas como:
andlisis del sector, marketing digital, medios de pago, logistica y distribucién de pedidos,
analitica y medicion de resultados y aspectos legales a cumplir. EI MINTIC desde la
Subdireccion de Comercio Electrénico, tiene todo el interés en hacer de esta obra una

herramienta de apoyo para las mipymes en Colombia, facilitando asi el crecimiento de este
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segmento de mercado que hace parte esencial del desarrollo empresarial y le abre la puerta a
la tecnologia a negocios que han sido temerosos de incursionar en este mercado en linea por

desconocimiento o falta de herramientas.
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4 Marco de referencia

En el siguiente apartado, se hace una revision inicial de estudios que corresponden al interés
investigativo de este proyecto sobre los aspectos del comercio electrénico que las micro,
pequefias y medianas empresas en Colombia deben tener en cuenta como medida de impulso

de sus estrategias digitales.

En este sentido, se recogen resultados y hallazgos de los ultimos cinco afios en torno a las
siguientes tematicas: comercio electronico, tecnologia de la informacién, logistica, estrategia de
comercializacion, compras en linea (American Economic Association, 2019), sitios web y
tiendas de comercio electrénico, promocion del comercio electrénico, logistica de tienda online

y aspectos legales del e-Commerce.

Para facilitar la experiencia del lector y dada la extensién de material consultado para la
construccion de un marco de referencia que sustente de manera adecuada la multitud de
informacion disponible sobre comercio electrénico, este marco de referencia se divide en cinco
componentes macro que abordan los principales aspectos a tener en cuenta por parte de un
empresario al momento de desarrollar estrategias para el desarrollo y operacion de un sitio web
para comercio electrénico, los cuales son presentados en el mapa conceptual a continuacion,
en el cual se agrupan los temas de la siguiente forma: 1) aspectos del comercio electrénico
en el entorno digital colombiano, con aspectos como el perfil del consumidor colombiano,
comportamiento, tipos y cadena de valor del comercio electrénico en Colombia, caracterizacion
de las mipymes en el uso de las TIC y un glosario para facilitar la lectura del documento; 2)
mejores practicas en el disefio y desarrollo de un sitio web para comercio electrénico,
abordando las alternativas para realizar comercio via Internet y desagregando los elementos de
un sitio web para tal fin; 3) Conceptos, estrategias y herramientas en la promocién para el
comercio electrénico, que hace referencia a los procesos del marketing digital para atraer,
convertir y analizar clientes; 4) Logisticay operacion de un comercio electronico, haciendo
referencia a gestion de pedidos, almacenamiento, abastecimiento y distribucion de acuerdo al
negocio; y 5) Aspectos de caracter normativo y legal del comercio electrénico en

Colombia, que brinda una revision general de la legislaciéon aplicable a este contexto.
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llustracion 1 Mapa conceptual del marco de referencia
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4.1 Aspectos del comercio electronico en el entorno digital

colombiano

La Comisién de Regulacién de Comunicaciones (CRC, 2017) realiza un andlisis integral del
comercio electrénico en Colombia y presenta las perspectivas regulatorias. El informe
menciona que el comercio electrénico, basado en las mejoras tecnoldgicas, facilita el comercio,
ya que reduce los costos de transaccion, provee informacion a los participantes, incrementa el
acceso a una mayor cantidad de bienes y servicios, lo que se ve reflejado en mayor eficiencia e
incrementos de bienestar para el conjunto de la economia. En este sentido, desde mediados de
los afios 90 se ha considerado al comercio electrénico como un “motor potencial de crecimiento
economico. A lo largo del documento podemos evidenciar la definicion de tienda Online, la
aplicacion en Colombia y sus diferentes factores, modalidades y alcances a tener en cuenta por
parte de las mipymes colombianas.

En complemento de esto, Murillo (Murillo Castafieda, 2017) realiza un analisis de las
transacciones de este tipo de comercio en el mercado colombiano. A lo largo del documento
encontramos la descripcion del comercio electrénico en Colombia, su evolucion y
comportamiento en los Ultimos afios. Los tipos de comercio electronico y los medios de pago
gue utilizan los clientes colombianos. De igual manera, se puede revisar las tendencias y retos
gue se tenian para 2017 en el mercado de e-commerce en Colombia, el cual seréa revalidado

con el objeto de este trabajo.

Por su parte, el Centro Nacional de Consultoria (2019) consolida el analisis de las tendencias
de la oferta a partir de los resultados de la primera medicion de indicadores planteados en el
Marco de Estadisticas del Comercio Electronico MECE en Colombia; el analisis abarca desde
el acceso al portal de compra hasta la disponibilidad del servicio postventa de las tiendas
virtuales. De igual manera, enuncia los diferentes factores que se deben tener en cuenta al

momento de realizar una operacién de e-commerce.

Como resultado de esto, es posible identificar la importancia que tiene el desarrollo del
comercio electrénico para el sector productivo colombiano, informacién que complementa
perfectamente el objetivo de la investigacion, dado que plantea no solo la importancia, sino
también la necesidad de contar con una herramienta que facilite el entendimiento por parte de

los micro, pequefios y medianos empresarios colombianos de las dinamicas comerciales



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
23 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas )

globales y los apoye en su proceso de incursion en la implementacion de sus sitios web para

comercio electronico.

A continuacion, se presentan los aspectos considerados relevantes para el desarrollo del
comercio electrénico y el entendimiento del entorno digital colombiano, abordando temas como
el perfil del consumidor digital a partir del uso del internet, las redes sociales, el uso de
dispositivos moviles y factores de inclusion financiera, asi como también, el comportamiento del
comercio electrénico desde una perspectiva global, regional y el comportamiento propio de
Colombia en este aspecto. Por otra parte, se describen los diferentes tipos de comercio
electrénico, asi como la cadena de valor y sus actores, para finalizar con una caracterizacion
de las mipymes colombianas en cuanto al uso de las tecnologias de la informacién y las
comunicaciones. Se incluye un glosario tomado de diferentes fuentes para facilitar la

compresion de términos especificos mencionados a lo largo del documento.
4.1.1 Perfil del consumidor digital en Colombia

4.1.1.1 Uso de internet

En enero de 2020 la poblacion total del mundo alcanzé los 7.8Mm (miles de millones) de
personas (Hootsuite & We Are Social, 2020), de las cuales 5.2Mm (67%) son usuarias de
teléfonos maviles, 4.5 Mm (59%) son usuarias de internet y 3.8Mm (49%) son activas de redes
sociales. De los usuarios de internet entre 16 y 64 afios de edad en el mes anterior al reporte,
el 80% ha buscado productos o servicios para comprar, 90% ha visita comercios electrénicos,
74% ha comprado algun producto en linea, 36% ha realizado alguna compra desde un

computador y 52% ha realizado alguna compra desde un dispositivo movil.

Segun Hootsuite (Hootsuite & We Are Social, 2020), en Colombia la poblacién es cercana a los
50.6 millones de personas, con un 119% de conexiones a teléfonos maviles, 35 millones de
usuarios de internet que representa una penetracion del 69% y usuarios activos en redes
sociales en la misma proporcion. Mientras que la poblacion crecio el 1.2% respecto al afio
anterior, las conexiones méviles lo hicieron al 3.3% (1.9 millones mas), los usuarios de internet
al 2.9% (1 millén mas) y los usuarios de redes sociales un 11% (3.4 millones méas). Con més de
las dos terceras partes de la poblacion colombiana conectada a internet, el comercio

electrénico se convierte en una alternativa muy interesante para la comercializacion de bienes y
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servicios en el mercado nacional, sin contar con las posibilidades de abrirse a mercados

regionales en América Latina.

La poblacion de Colombia esta distribuida 51% mujeres y 49% hombres, con una edad media
de 31.3 afios y una concentracion de poblacién urbana del 81% sobre el total de la poblacion.
La poblacion mayor de 13 afios de edad representa el 81%, mayor a 18 afios el 73% y dentro
del rango entre 16 y 64 afios el 67% (33.9 millones de personas). Dentro de este rango de
edad, la propiedad de equipos electrénicos se distribuye de la siguiente forma: 96% poseen
algun teléfono movil, 93% tienen teléfonos inteligentes y 17% equipos moviles no inteligentes;
79% poseen un portatil o computador de escritorio, 42% una tableta, 13% televisores que
pueden reproducir contenido de internet, 35% poseen consolas de videojuegos, 11%
dispositivos domésticos que se conectan a internet (smart home devices), 15% relojes
inteligentes y 3.1% dispositivos de realidad virtual (Hootsuite & We Are Social, 2020).

El tiempo promedio de uso de internet en el dia es cercano a las 9.2 horas distribuidas asi: 3.8
horas en redes sociales, 3.5 horas en streaming mirando television, peliculas o videos, 1.4
horas escuchando musica en linea y 0.9 horas utilizando consolas de videojuegos. El tiempo
promedio de acceso a internet desde dispositivos méviles es de 4.8 horas. La cantidad de
usuarios de internet mévil asciende a 33.4 millones que representa un 95% de total de usuarios

de internet y un 91% de los usuarios entre 16 y 64 afios.

El volumen de paginas web visitadas o trafico (y su tasa de variacion respecto al afio anterior),
segun el tipo de dispositivo utilizado, esta encabezado por computadoras con una participacion
67.9% (decrecid 1.4%), seguido por teléfonos maviles con el 31.4% (crecié 5.2%), tabletas con
el 0.6% (decrecio 46%) y otros dispositivos con el 0.06% (decrecié el 60%). Es importante
reconocer la importancia que han adquirido los teléfonos inteligentes para facilitar el acceso a
internet a nivel mundial y en Colombia, sobre todo en los aspectos relacionados con el
comercio electronico, donde se debe garantizar la facilidad, rapidez y seguridad de consultar
contenidos y realizar compras desde estos equipos para no perder oportunidades (Hootsuite &
We Are Social, 2020).

Segun Similarweb (Hootsuite & We Are Social, 2020), las paginas con mayor trafico en
Colombia de acuerdo a la cantidad de visitas promedio al mes (millones de visitas) son:
Google.com (427.4), YouTube.com (315.2), FaceBook.com (140), WhatsApp.com (55),
Live.com (52.7), Google.com.co (42.9), Netflix.com (30.4), Instagram.com (20.7), Wikipedia.org
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(19.4) y Twitter.com (17.4). Esta informacién es relevante para los comercios electrénicos en
cuanto a la concentracion de usuarios de internet para promocionar sus sitios web, como es el
caso de Google.com y Google.com.co con el servicio de buscadores de sitios web acumulan
470 millones de visitas promedio al mes en Colombia, seguido por YouTube.com con el servicio
de reproduccion de videos y la red social Facebook.com.

En la siguiente ilustracion, estan representados (en barras azules) los millones de visitas
promedio mes de los principales 10 sitios web de mayor trafico en Colombia, asi como la
duracién en minutos (puntos rojos) y la cantidad de paginas consultadas (puntos verdes) en
cada visita, en donde los puntos mas altos son 427 millones de visitas promedio en el mes para
Google.com, 37.3 minutos de duracion promedio en cada visita a YouTube.com y 25.7 paginas

consultadas en cada visita para Instagram.com.

llustracion 2 Sitios web més visitados en Colombia
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Fuente: Elaboracién propia a partir de Similiarweb citado por (Hootsuite & We Are Social, 2020)
4.1.1.2 Uso de redes sociales

Como se menciono previamente el total de usuarios de internet en Colombia asciende a los 35
millones, los cuales también son usuarios de redes sociales y representan el 69% del total de la
poblacién colombiana. Entre abril de 2019 y enero de 2020 el crecimiento de usuarios fue
equivalente al 11% representado en 3.4 millones de usuarios adicionales. El 98% de los

usuarios de redes sociales acceden via dispositivos méviles.
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Segln Hootsuite (Hootsuite & We Are Social, 2020)?, el 74.6% de la publicidad en redes
sociales se concentra en hombres y mujeres entre 18 y 44 afios y el 31.2% en hombres y
mujeres de 25 a 34 afios. En la siguiente ilustracion se representan los grupos de edades y
géneros en los que se concentran las campafias de publicidad de las redes sociales Facebook,
Instagram y Facebook Messenger.

llustracion 3 Perfil de la audiencia de publicidad en redes sociales Colombia 2020
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13-17 anos 18-24 ainos 25-34 afios 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios 65+ afios

Fuente: Basado en usuarios activos de Facebook, Instagram, Facebook Messenger citado por Hootsuite
(Hootsuite & We Are Social, 2020)

De acuerdo al reporte Digital 2020 Colombia y GlobalWeblndex (Hootsuite & We Are Social,
2020) para el tercer trimestre de 2019 el 100% de los usuarios de internet entre 16 y 64 afos
utilizaron redes sociales o servicios de mensajeria relacionados durante diciembre de 2019,
90% participaron activamente en redes sociales y el tiempo de uso de las redes sociales fue un
promedio diario de 3.8 horas. Cada usuario de internet tiene aproximadamente 9.6 cuentas de

redes sociales y el 63% del total de usuarios las utiliza con fines laborales.

Como se observa en la ilustracion 4, segun la encuesta realizada por globalwebindex.com
citada por Hootsuite y We Are Social (Hootsuite & We Are Social, 2020), las principales
plataformas de redes sociales mas utilizadas durante el tercer trimestre de 2019 por usuarios
entre 16 y 64 afios, fueron YouTube con un porcentaje de uso del 98%, Facebook 95%,
WhatsApp 90%, Instagram 77%, FB Messenger 73%, Twitter 55% y Pinterest 45%. El cuadro

! Extrapolacion de datos realizada con herramientas de autoservicio de publicidad ofrecidas por Facebook de las
redes sociales Facebook, Instagram y Facebook Messenger.
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completo de redes sociales y su porcentaje de uso de acuerdo a la encuesta se presentan a

continuacion:

llustracion 4 Redes sociales mas utilizadas en Colombia
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Fuente: GlobalWebIndex (Trimestre 3 de 2019), citado por Hootsuite y We Are Social (Hootsuite & We Are
Social, 2020)

En la ilustracién 5 a continuacioén, se presenta un resumen de las audiencias de las principales

redes sociales en Colombia hasta enero de 2020.

llustracion 5 Audiencias de redes sociales enero 2020
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Digital 2020: Colombia (Hootsuite & We Are Social, 2020)
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Facebook reporta que la poblacién en Colombia que puede ser alcanzada por medio de
publicidad en esta red social es de 32 millones de personas y que el porcentaje de personas
mayores a 13 afios que fue alcanzada durante enero 2020 fue del 78% (51.5% mujeres y
48.5% hombres). El acceso a Facebook es realizado un 97.8% via teléfonos moviles, solo un
2.2% lo hace exclusivamente via computador y un 78.7% accede exclusivamente via teléfonos

moviles. El 19.1% de los usuarios accede via teléfono mévil y computador de forma conjunta.

Instagram reporta que la cantidad de personas que podrian ser alcanzadas con publicidad en
esta red social es de 12 millones de personas y que la cantidad de personas mayores de 13
afios que fueron alcanzadas via publicidad en su plataforma corresponde al 29%, un 6.2% mas
gue el trimestre anterior respecto a enero 2020. La distribucion de la poblacién por género es
del 56.4% mujeres y 43.6% hombres.

Snapchat reporta que la cantidad de personas que podrian ser alcanzadas con publicidad en
esta red social es de 4.5 millones de personas y que la cantidad de personas mayores de 13
afios que fueron alcanzadas via publicidad en su plataforma corresponde al 11%, un 15% mas
gue el trimestre anterior respecto a enero 2020. La distribucién de la poblacion por género es

del 76% mujeres y 22% hombres.

Twitter reporta que la cantidad de personas que podrian ser alcanzadas con publicidad en esta
red social es de 3.2 millones de personas y que la cantidad de personas mayores de 13 afios
gue fueron alcanzadas via publicidad en su plataforma corresponde al 7.8%, un 1.6% mas que
el trimestre anterior respecto a enero 2020. La distribucién de la poblacion por género es del

37.1% mujeres y 62.9% hombres.

LinkedIn reporta (Hootsuite & We Are Social, 2020) que la cantidad de personas que podrian
ser alcanzadas con publicidad en esta red social es de 7.8 millones de personas y que la
cantidad de personas mayores de 18 afios que fueron alcanzadas via publicidad en su
plataforma corresponde al 21%, un 1.3% mas que el trimestre anterior respecto a enero 2020.

La distribucion de la poblacion por género es del 48.6% mujeres y 51.4% hombres.

A partir de la informacion anterior es posible identificar el comportamiento de las diferentes
redes sociales que tienen mayor presencia en Colombia, informacion util para facilitar la
escogencia de los mejores espacios para la generacion de contenidos y atraccion de
audiencias hacia los comercios electronicos. En la ilustracion anterior se presenta el resumen

de las cifras mencionadas en los parrafos anteriores con el propoésito de facilitar la comparacion



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
29 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas B

de algunas de las diferentes alternativas en cuanto a gestion de audiencias y publicidad en

redes sociales.

4.1.1.3 Uso de teléfonos moéviles

El total de conexiones de teléfonos méviles en Colombia reportada por GSMA Intelligence
(Hootsuite & We Are Social, 2020) para el cuarto trimestre de 2019 corresponde a 60.4 millones
lo que equivale a un 119% respecto de total de la poblacién Colombia, es decir que cada
persona tiene en promedio 1.3 teléfonos moviles. El 79% de las conexiones corresponde a
servicios prepago, el 21% restante corresponde a servicios pospago. El porcentaje de
conexiones con acceso a banda ancha (3G — 5G) es del 78%.

Frente a los indicadores de conectividad mundial, donde el maximo puntaje es 100, Colombia
esta valorado de manera general en un 63.03, infraestructura por su parte tiene una calificacion
de 58.5, capacidad de pago de equipos y servicios 49.45, preparacion o disposiciéon del
consumidor 76.43 y la disponibilidad de contenidos relevantes y servicios 71.36 segun GSMA
Intelligence.

El uso de aplicaciones moviles por categoria para los usuarios de internet entre 16 y 64 afios
estd distribuido de la siguiente forma: Mensajeria y chat 98%, redes sociales 98%, videos y
entretenimiento 93%, mapas 84%, musica 69%, compras 68%, juegos 59%, bancos 44%, salud
y ejercicio 31% vy, citas y amistad 15%. Las solicitudes de paginas web se origina en un 89.1%
desde dispositivos con sistemas operaticos Android (con un incremento del 11% entre 2018 y
2019) y un 10.1% desde dispositivos con sistema operativo iOS de Apple (con un incremento

del 3% para el mismo periodo). El 0.7% restante corresponde a otros sistemas operativos.

De acuerdo a la encuesta de GlobalWeblIndex (Hootsuite & We Are Social, 2020) a usuarios de
internet entre 16 y 64 afios para al tercer trimestre de 2019, las principales acciones realizadas
con los dispositivos moviles son: 54% uso de herramientas o servicios de busqueda por
imagenes, 45% reproducir contenidos en televisores desde el mévil, 40% usar y escanear
codigos de barras, 38% transferir dinero a familia 0 amigos, 16% usar el teléfono como pase de

abordaje para tiquetes aéreos.
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4.1.1.4 Factores de inclusién financiera

De acuerdo a las estadisticas del Banco Mundial consultadas por Hootsuite (Hootsuite & We
Are Social, 2020) en enero de 2020, los indicadores de poblacion (adultos mayores de 15 afios)
gue reportan el uso de productos y servicios financieros son: 45% tienen una cuenta en una
institucion financiera, 14% tienen tarjeta de crédito (18% corresponde a hombres y 10%
corresponde a mujeres), 12% realiza compras o0 pagos en linea (14% corresponde a hombres y
9.1% corresponde a mujeres), y 4.7% utiliza servicios financieros a travées de dispositivos
moviles.

4.1.2 Comportamiento del comercio electronico

4.1.2.1 Actividades de comercio electrénico y categorias

Para el periodo 2018 — 2019 se estima que el 57% de los compradores digitales a nivel
mundial, utiliza el comercio electrénico para comprar ropa, seguido por zapatos (47%),
tecnologia (40%), libros (36%), belleza y cuidado personal (32%), entre otros. El sector con
mayor volumen en ventas estimadas para 2023 (BlackSip, 2019) seria moda (ropa y calzado)
gue superaria los 12 mil millones de délares, seguida por electronica de consumo (tecnologia)

con 11 mil millones de délares vy, juguetes y hobbies con 7,7 miles de millones de délares.

De acuerdo a la informacién reportada en GlobalWeblndex.com para Colombia durante el
tercer trimestre de 2019, el 89% de la poblacién de usuarios de internet en el rango de edades
16 a 64 afos, realiza busquedas en linea bienes o servicios para la compra, 86% visita
comercios electrénicos desde cualquier dispositivo, 60% realiza efectivamente compras en
linea desde cualquier dispositivo (36% hace las compras desde computadores portétiles o de

escritorio y el 43% lo realiza desde cualquier dispositivo movil.)

De acuerdo al reporte de Statista (Hootsuite & We Are Social, 2020), en Colombia la principal
categoria de transacciones en comercio electronico (excluyendo el comercio entre empresas
B2B) reportados para el tercer trimestre de 2019 fue viajes y alojamiento con una participacion
del 57% equivalente a un total de 5.170 millones de ddlares y un crecimiento del 7.1% entre
2018 y 2019, seguida por electronica y medios fisicos (equipos de comunicaciones, tecnologia,
libros fisicos y digitales, entre otros) con una participacion del 13% equivalente a 1.140 millones

de ddlares en transacciones y un crecimiento del 12% entre 2018 y 2019. La categoria que
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mayor crecimiento report6 entre 2018 y 2019 fue alimentos y cuidado personal con un 24%
seguida por la categoria de juguetes y hobbies. Esto se puede observar en la ilustracion 6 a

continuacion.

llustracion 6 Transacciones 2019 y crecimiento 2018-2019 del comercio electrénico por
categoria en Colombia
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Fuente: Statista Market Outlooks for e-Commerce para 3er trimester 2019 (Hootsuite & We Are Social, 2020)

El total de compradores de bienes de consumo para el afio 2019 fue de 31.2 millones de
personas, alcanzando un volumen de transacciones de $3.470 millones de délares?, lo que
equivaldria a compras por $111 délares por persona y representaria el 1.7% del producto
interno bruto per cépita para el mismo periodo?, cifra que representa una oportunidad de

2 Se excluyen las categorias viajes y alojamiento, videojuegos y masica digital, al igual que las transacciones
entre empresas B2B para facilitar la comparacién con el producto interno bruto per capita.

3 El producto interno bruto per capita se puede asemejar al ingreso promedio por persona, sin tener en cuenta las
diferencias entre ingresos de las personas.
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crecimiento importante para el comercio electrénico en Colombia, debido a que solo una

pequefia porcién del ingreso de cada persona estaria destinado a compras en linea.

De acuerdo al analisis realizado por Hootsuite y We are Social (2020) para Colombia, el
mercado de comercio en linea para el segmento de empresas a consumidores finales o B2C,
estaria alrededor de los 6.200 millones de ddlares con incrementos anuales superiores al 20%,
en donde el comercio electrénico representaria el 3% del total de las ventas a cliente final del
pais. Asi mismo, se estima que el promedio anual de compras en linea por persona equivale a

$315 dolares y que el 29% de este valor es realizado a través de dispositivos méviles.

4.1.2.2 Comercio electronico en Colombia frente a América Latinay el mundo

Segun el reporte del eCommerce en Colombia para 2019 (BlackSip, 2019), el mundo tiene
alrededor de 1.920 millones de compradores digitales, de los cuales 156 millones (8,1%)
corresponden a América Latina. Asia es la region en el mundo con mayores crecimientos en
compradores digitales con crecimientos entre el 11% y el 15% que supera a Latinoamérica
dado que los crecimientos han sido entre el 6% y 11% en los Ultimos 5 afios.

En cuanto a volumen de ventas, América Latina alcanzé en 2019 ventas por 64.000 millones de
ddlares en retail (ventas al detalle o comercio minorista), creciendo en los ultimos 5 afios a
tasas cercanas al 20%, que a nivel de participaciéon mundial equivale al 1,9%. De acuerdo a la
revision de Blacksip (BlackSip, 2019), el incremento de internautas y compradores digitales, se
ha dado gracias a la penetracién del internet, que se estima que esta cerca del 60%, lo que
representa 387 millones de personas con acceso a internet de un total de 648 millones de

habitantes.

4.1.2.3 Colombiaen laregién

Segun las estadisticas de Statista (BlackSip, 2019), Colombia ocup6 el puesto nimero cuatro
dentro de los paises de Latinoamérica durante el afio 2018, con ingresos por ventas de
comercio electrénico equivalentes a 6.000 millones de doélares, siguiendo a paises como Brasil,

México y Argentina con ventas cercanas a los 28.000, 18.000 y 11.000 millones de délares,
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respectivamente?. A partir de las cifras de Euromonitor, Blacksip (BlackSip, 2019) estima que
para 2021 en el segmento de ventas de retail online (B2C), Colombia lograra un volumen
equivalente a 10.000 millones de ddlares, superando a Argentina y aproximandose a México

cuya poblacion es 3 veces la de Colombia.

La posibilidad de crecimiento del comercio electrénico en Colombia puede estar sustentada en
la baja participacion de compras en linea respecto de los ingresos promedio por persona (1.7%
de compras en linea del PIB per cépita), lo que representa una oportunidad para el desarrollo
de este mercado en el pais (Hootsuite & We Are Social, 2020). Un reto para lograr el
incremento del volumen del comercio electronico en Colombia es mejorar el acceso de las
personas a servicios financieros dado que, tal como se menciond previamente, solo el 45% de
la poblacién mayor de 15 afios tiene una cuenta en una entidad financiera, lo que limita las
posibilidades de realizar compras y pagos directamente en linea. Una de las alternativas que
facilita a las personas el proceso de compra en linea en Colombia es el pago contra entrega en
efectivo, que representa el 21% de los métodos de pago disponibles mientras que el pago con
tarjetas de crédito representa el 57%, las transferencias bancarias el 17% y un 5% restante
pagos con tarjetas digitales.

4.1.2.4 Transacciones digitales en Colombia

En el 4° estudio de transacciones digitales realizado por el Observatorio Ecommerce (BlackSip,
2019), se evidencia que para el afio 2017 se alcanzaron 87,8 millones de transacciones
digitales (un 36% superior al resultado del afio anterior), por valor de 51,2 billones de pesos
distribuido en 15,4 billones por concepto de ventas y 35,8 por concepto de recaudos, que en
conjunto crecieron el 24% respecto del afio 2016. Para 2018 se estima que el volumen de
transacciones alcanza los 88 millones distribuidos asi: 30% para ventas de productos y
servicios y, 70% recaudos de impuestos y facturas; lo que representaria cerca del 8,5% del PIB

nacional para el mismo afio.

4 El documento 2019 Blackindex: Reporte del Ecommerce en Colombia (BlackSip, 2019) péagina 16, se hace
referencia a cifras de ventas por 6.000 billones de délares, pero por referencias al mismo documento se corrige a
6.000 millones de délares dada la cifra de Latinoamérica de la pagina 8 de 64.000 millones de ddlares.
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A partir de las proyecciones de Euromonitor (BlackSip, 2019), para el afio 2021 los sectores
mas representativos en Colombia a nivel valor de ventas serian: articulos y muebles para el

hogar, productos multimedia, accesorios personales, comida y bebidas, entre otros.

Segun CredibanCo (BlackSip, 2019), el crecimiento de pagos electrénicos ha sido constante en
los dltimos afios, sobre todo en relacion a los pagos con tarjeta débito (181% enero a mayo

2019) y tarjetas de crédito en menor medida (13% mismo periodo).

De acuerdo a Statista (Hootsuite, 2020), el nimero de personas habilitadas en Colombia para
realizar transacciones de pagos en linea asciende a los 29.5 millones, estimando un valor total
por transacciones de $12.960 millones de ddlares, lo que representa un incremento del 13%

comparado respecto a 2018 y un valor de $439 ddlares por persona.

Segun el reporte de mercado de servicios en linea de movilidad tipo Uber, Didi, entre otros,
realizado por Statista (Hootsuite & We Are Social, 2020), para enero de 2020 se estima que
existen en Colombia 6.6 millones de personas que utilizan servicios de transporte solicitado a
través de aplicaciones moviles, lo que representa un mercado cercano a los 817 millones de

ddlares con un incremento del 19% entre 2018 - 2019 y un valor por persona de $124 doélares.

4.1.3 Tipos de comercio electrénico

Tal como lo menciona Oliveira (Oliveira, 2020) y el Observatorio eCommerce (OE et al., 2019),
existen multiples tipos de comercio electronico, en su mayoria descritos a través de siglas en
inglés como B2B 0 B2C en donde se hace referencia a las iniciales de las pablaras Business
(Negocio) y Consumer (Consumidor), entre otros. A continuacion, se referencian estas clases
de comercio electronico para familiarizarse con los términos e identificar el segmento en el cual

se desea realizar la comercializacion a través de internet.

e B2B o Business to Business: Comercio entre empresas 0 negocio a negocio. Se hace
referencia a la comercializacion de bienes o servicios donde el consumidor final no esta
presente. Las plataformas tecnoldgicas para este tipo de comercios suelen ser mucho mas
robustas y costosas dado que tienen integraciones con los sistemas de informacion internos
de las empresas e incluso permiten la conexion con los proveedores.

e B2C o Business to Consumer: Comercio de empresas a consumidor. En este segmento se
hace referencia a la oferta de bienes o servicios orientados al consumidor final. Este tipo de

comercio es el mas comun en internet.
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o P2P o Peer to Peer: Intercambios entre personas. Este tipo de comercio hace referencia al
intercambio de bienes 0 servicios entre personas con el apoyo de un intermediario
tecnologico que cobra una comision. Ejemplos de esto son los arrendamientos de casas o
apartamentos via una aplicacion o pagina web.

e C2Co Consumer to Consumer: Comercio entre consumidores (no comercializadores). Este
comercio hace referencia a transacciones entre personas que no son productoras o
comercializadoras de bienes o servicios, y que se apoyan en una aplicacion o sitio web para
encontrar lo que buscan y facilitar la transaccion del pago. Ejemplo de esto son las paginas
donde las personas pueden ofertar un articulo que ya no utilizan para que alguien que lo
necesite lo pueda comprar.

e G2C o Government to Consumer: Gobierno a consumidor. Aunque no hace referencia
especificamente a comercializacion de bienes, esta presente en gobiernos digitales donde
se realiza la oferta de servicios y soluciones a la poblacién por medio de plataformas digitales
donde los usuarios pueden acceder a diferentes servicios gubernamentales.

e B2G o Business to Government: Comercio de empresas a gobierno. Corresponde a la
oferta de bienes y servicios de empresas especificamente para el gobierno. Un ejemplo de
esto son los portales gubernamentales donde las empresas ofertan productos o servicios
requeridos por el gobierno de manera digital.

o B2E o Business to Employee: Comercio entre empresas y sus empleados. Este tipo de
comercio corresponde a sitios web disefiados para que los empleados de una empresa
puedan acceder a comprar los bienes o servicios que la empresa produce con beneficios o

descuentos especiales exclusivos para su personal interno.

Dentro de los multiples tipos de comercio electronico es posible reconocer diferentes
proveedores que pueden aparecer en varias categorias, como es el caso de los Marketplace,
plataformas que ofrecen bienes o servicios de numerosos vendedores, que pueden ser
comprados por los clientes (Kawa & Watesiak, 2019). En términos de comercio electronico,
hace referencia a centros comerciales virtuales, espacios donde muchos vendedores ofrecen
sus productos bajo una misma plataforma. Ejemplos de estos son MercadoLibre, Linio, Grupo
Exito, Amazon, AliBaba, AliExpress, eBay, OLX, entre otros, los cuales pueden estar presentes
en las categorias, B2B, B2C, C2C e incluso P2P.
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4.1.4 Cadena de valor del comercio electronico en Colombia

Como menciona CRC (CRC, 2017), el comercio electrénico facilita el comercio, dado que
reduce los costos de las transacciones, provee informacion a los participantes e incrementa el
acceso a un mayor numero de bienes y servicios, generando una mejora en la eficiencia de la
economia, por lo que se ha considerado al comercio electronico como un motor potencial de

crecimiento econdmico.

La generacion de valor se fundamenta en la interaccion de diferentes participantes dentro de la
cadena, la cual se puede segmentar en 6 grandes eslabones: acceso web, web shop,
marketing, gestién de pagos, logistica y post venta.

e Acceso web: En este eslab6n se encuentran los operadores de servicios fijos y méviles que
proveen acceso a internet tanto para clientes como para empresas y otros participantes que
interactian en este entorno.

e Web Shop: En esta seccion se ubican los sitios web de comercio electrénico de las empresas
que ofrecen sus bienes y servicios en linea. Dentro de las diferentes opciones para la
comercializacién de bienes y servicios se encuentran los Marketplace y los comercios
independientes, creados directamente por las empresas para la oferta diferenciada de sus
bienes y servicios.

e Plataformas tecnolégicas: Dentro de los participantes de la cadena, es importante
mencionar que existe una gran cantidad proveedores de tecnologia que facilitan la
construccion de los sitios web de comercio electronico ajustados a las necesidades de cada
empresa.

e Marketing: Uno de los componentes mas importantes de la cadena dado que facilita el
reconocimiento de los sitios y las marcas para los clientes y consumidores. Estan presentes
en este eslabdn las redes sociales, buscadores y en general, todos los sitios web que
permiten publicidad para que los anunciantes puedan publicitar sus sitios web y generar
tréfico hacia ellos. Parte integral de este eslabén son las empresas de publicidad y marketing
gue facilitan a los comercios la generacion de campafias y contenidos para la atracciéon de
clientes potenciales.

e Gestion de pagos: En este eslabén es donde se realiza la conexion de los sitios web de
comercio electrénico con los servicios financieros tanto del cliente como del vendedor.

Cuando el cliente decide realizar la compra ingresa los datos de la forma de pago y la
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pasarela de pagos envia la informacién al banco del vendedor, quien a su vez se comunica
con el banco del comprador para aprobar o rechazar la compra, informacién que es reportada
en cuestion de segundos al cliente por medio de la pasarela de pagos vinculada al sitio web.
Para efectos de garantizar la seguridad de los datos se utilizan protocolos SSL (Secure
Socket Layer) o TLS (Transport Layer Security) que cifran o encriptan la informacion para
gue solo sea legible por las partes autorizadas. Estos servicios de las pasarelas de pagos
son los que permiten el uso de tarjetas débito, crédito y el uso del PSE (pago seguro en linea)
para realizar pagos por internet desde las cuentas de ahorro y corriente de los clientes. Otros
participantes representativos de este eslabon son las entidades que ofrecen los servicios de
giros, pagos, recargas y recaudos a nivel nacional, dado que facilitan la compra de bienes y
servicios para quienes no poseen los productos financieros mencionados previamente. Otra
modalidad utilizada en Colombia son los pagos contra entrega, donde el recaudo del dinero
por la compra es realizado directamente por el proveedor o con la ayuda del intermediario del
transporte.

Logistica: Este eslabdn resume las actividades de gestion de pedidos, gestién de envios,
almacenamiento, distribucion y entrega, los cuales son realizados de manera conjunta entre
el proveedor, empresa de logistica y cliente. También existen modalidades donde el comercio
electrénico funciona como intermediario y el despacho lo realiza directamente el proveedor
al cliente (dropshipping).

o Gestion de pedidos: Hace referencia a los procesos necesarios para contar con un
producto empacado y listo para la entrega, por lo que se incluyen temas relacionados
con la gestion de abastecimiento ya sea de insumos o productos terminados
dependiendo del tipo de negocio.

o Gestidon de envios: Hace referencia a los procesos relacionados con el despacho de
los bienes o servicios al cliente. Aqui intervienen las empresas de logistica y
distribucion.

o Almacenamiento: Dependiendo del tipo de negocio y del bien gestionado, hace
referencia a la gestion de paquetes en transito para entrega al cliente, o también, a la
gestion de materias primas o productos terminados para su proceso de fabricacion
y/o empaque.

o Distribucion: Hace referencia al proceso de entrega de paquetes al cliente en el
domicilio acordado. Las empresas transportadoras se encargan de gestionar la

logistica de distribucion para garantizar la entrega.
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o Entrega: Proceso en el cual se coordina con el cliente la recepcién del paquete con
el bien comprado.

o Postventa: Proceso posterior a la adquisicién de bienes o servicios donde el vendedor se
encarga de hacer seguimiento a la entrega a satisfaccion de los bienes y servicios al cliente.
Es comun que el vendedor cuente con procesos de atencion al cliente para resolver dudas o
inconvenientes que se hubiesen presentado durante el proceso. Asi mismo, es el espacio
ideal para afianzar la relacion con el cliente para futuras compras o referenciacién con otros

clientes potenciales.

4.1.5 Caracterizaciéon de las mipymes colombianas en el uso de las
TIC

A partir de las encuestas realizada por el Centro Nacional de Consultoria (2018) a 5.067
mipymes® (micro: 3.446, pequefia: 1.216 y mediana: 405), se presentan algunos indicadores
sobre el conocimiento de su relacion con las TICs (Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones). En la siguiente ilustracion se puede observar la distribucion de mipymes de
acuerdo a su tamafio entre micro (92%), pequefia (6%) y mediana (2%) para un total estimado
de 1.438.726 empresas.

llustracion 7 Distribucion de mipymes colombianas por tamafo

Pequefia
87.646
6%

Mediana
22.819
2%

Micro
1.328.261
92%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)

5 representan estadisticamente mas del 100% de la poblacion de empresas de estos segmentos segln
observaciones de la ficha técnica del estudio realizado (CNC, 2018)
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4.1.5.1 Mipymes conectadas a internet

Como se puede observar en la siguiente ilustracion, en el periodo comprendido entre 2013 a
2017 tanto la pequefia como la mediana empresa cuentan con un alto indice de conectividad a
internet (superior al 94%), mientras que la micro empresa alcanza un 72% de conectividad,
cifra que es positiva dado que representa un crecimiento del 24% respecto al afio 2013, pero
gue al mismo tiempo expresa una oportunidad de mejora dado que el 28% restante de micro
empresas representaria un total de 371.913 empresas sin conexion a internet, insumo esencial

para desarrollar actividades de comercio electrénico.

llustracidon 8 Porcentaje de mipymes conectadas a internet por tamafio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)
4.1.5.2 Mipymes con presenciaen laweb

En este indicador se presentan los resultados relacionados con los sitios web de las empresas
independientemente que sean utilizados o no para comercio electrénico. En la siguiente
ilustracion se puede observar que en todos los segmentos por tamafio ha existido un

crecimiento importante si se compara la situacion a 2017 respecto a sus afios anteriores.

En la siguiente ilustracion (9) se puede observar como en el segmento de empresas medianas
cerca de 9 de cada 10 empresas cuentan con un sitio web, en donde el 12% restante
correspondiente a cerca de 5020 empresas medianas que no contaban adn con un sitio web
para 2017. Para las empresas pequefias se podria decir que 7 de cada 10 tenian un sitio web,
mientras que el 28% restante (cerca de 24.540) no contaban con uno. En este mismo sentido,
para las micro empresas la presencia en internet con un sitio web en 2017 solo representaba el

48%, es decir que menos de la mitad de este segmento contaba con un espacio en internet,
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donde el 52% restante representa cerca de 691.695 micro empresas con la oportunidad de

crear este espacio.

llustracidon 9 Porcentaje de mipymes con sitio web por tamafio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)
4.1.5.3 Mipymes en redes sociales

En la construccién de este indicador se preguntd a los empresarios si dentro de sus activos
tecnolégicos contaban con redes sociales, donde se identificé que el 59% del total de mipymes,
se encontraba presente en alguna de las redes sociales disponibles para 2017, situacion que
venia evolucionando positivamente afio tras afio, como se puede observar en la ilustracion a
continuacion. Para el mismo periodo, la presencia en redes sociales de las empresas segun su
clasificacion de tamafio era la siguiente: 75% de las medianas participaba en alguna red social,

en menor medida las pequefias con un 65% y por ultimo lugar las microempresas con el 57%.

llustracion 10 Porcentaje de mipymes presentes en redes sociales por tamafio
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)
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A partir de lo anterior es posible identificar un incremento importante de la participacion de las
empresas en redes sociales a través de los afios, al igual que una gran oportunidad de darse a
conocer en éstas, sobre todo para los segmentos de micro y pequefias empresas donde los
porcentajes de participacion son relativamente bajos respecto a las medianas. Para efectos de
cuantificar la oportunidad de mejora en este indicador de participacion, se estima que la
cantidad de empresas por segmento que no se encontraban en redes sociales fue la siguiente:
5.705 medianas, 30.676 pequefas y 571.152 microempresas.

4.1.5.4 Mipymes transando en linea (compray venta por internet / eCommerce)

En este indicador se indaga sobre dos aspectos relacionados con el comercio electrénico: la
compray la venta por internet. En lo correspondiente a lo compra se indaga a cerca de la
realizacion de compras via internet, en especifico si se cuenta con una plataforma para la
gestion de pedidos o plataformas para compras por internet. En los resultados se identifica una
baja participacion en lo relacionado con la adquisicion de bienes o servicios en linea en donde
solo el 20% de las empresas realizan esta actividad, en mayor medida las medianas con una
participacion del 35%, seguidas por las pequefias con un 26% y por ultimo las microempresas
con un 17% del total del segmento. La tendencia en esta actividad de comercializacién parece
no tener variaciones significativas en el tiempo e incluso pareciera disminuir esta practica,

como se puede observar en la siguiente ilustracion.

llustracion 11 Penetracion de compras por internet
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)

En el aspecto de ventas se indaga sobre la realizacién de ventas a través de internet por medio

de carrito de compras, pagos online o alguna aplicacion, en especifico se valora si cuenta con
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alguna de las siguientes soluciones tecnolégicas: Marketplace (MercadoLibre, OLX, otros),
tienda virtual compartida (eBay, Groupon, Couponatic, etc.), plataforma para la gestion de
pagos electrénicos (PayU, PSE, otros), plataforma para gestion de envios o, plataforma para

ventas virtuales — carritos de compra (CNC, 2018).

A diferencia de las compras, ventas si muestra una tendencia creciente en el tiempo sobre todo
para el afio 2017 donde los crecimientos son mucho mas representativos. A nivel general, tal
como se observa en la siguiente grafica, del total de las mipymes solo el 27% utiliza tecnologia
gue permiten la realizacion de ventas en linea, siendo el segmento de las medianas empresas
el de mayor participacion con un 48% para 2017, seguido por las pequefias con un 34% y las

micro con un 24%.

llustracion 12 Penetraciéon de ventas por internet
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)

Estas cifras de penetracion en ventas por internet y tamafio de empresa, cuyos valores son
relativamente bajos, representan una oportunidad para las empresas en Colombia dado que el
uso de estos canales permite la ampliacion de mercados fuera de sus limites geogréficos,
facilitando el acceso a clientes de diferentes ubicaciones e incluso generando opciones de

exportacion de bienes y/o servicios (Kim & You, 2019).

4.1.5.5 Resumen de indicadores TIC para mipymes

En la siguiente ilustracion se presenta un resumen de los indicadores evaluados por el Centro
Nacional de Consultoria en su caracterizacion de las mipymes colombianas respecto a su

conocimiento y relacion con las TICs (CNC, 2018). Los indicadores de conexién a internet, uso
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de redes sociales, uso de pagina web y, ventas y compras por internet, se presentan por
segmentos de empresas segun su clasificacién entre micro, pequefias y medianas junto con el

total de mipymes.

En la siguiente ilustracion es posible observar que, en todos los aspectos evaluados las
empresas medianas tienen los indicadores mas altos, son seguidas por las pequefias y por
altimo se encuentran las microempresas. En la mayoria de los casos las variaciones de un afio
al otro son positivas lo que implica que el uso de estas TICs por parte de las empresas se ha
incrementado, existiendo aun un alto potencial de crecimiento para el desarrollo del comercio

electrénico en Colombia.

llustracion 13 Resumen de indicadores TIC y variaciones 2016-2017 para mipymes
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados del CNC (CNC, 2018)

Las microempresas presentan crecimientos positivos en sus indicadores (excepto en las
compras por internet) y se puede observar que, aunque algunas no cuenten con sitios web,
tienen una buena participaciéon en redes sociales, situacién que podria fortalecerse en las
microempresas para mejorar su participacion en ventas por internet. Las empresas pequefias
podrian aprovechar los procesos que realizan a nivel de pagina web y redes sociales para
apoyar el desarrollo de iniciativas orientadas a vender por medio de internet. La misma
observacién podria aplicarse a las medianas empresas en el sentido que cuentan con las
condiciones (pagina web y redes sociales) para desarrollar habilidades y herramientas

orientadas a comercializar sus productos en internet.
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4.1.6 Glosario

A continuacion, se presentan algunos términos relacionados con el comercio electrénico para
familiarizar al lector con el tema, los cuédles deben ser entendidos antes de iniciar con el

proceso de implementar o mejorar un comercio electrénico.

Comercio electrénico: “Cualquier transaccion para la venta de bienes o servicios efectuada
sobre redes de computadores por medio de métodos especificamente disefiados con el
proposito de recibir o procesar pedidos. El pago y la entrega de los bienes o servicios no

necesariamente deben ocurrir en linea.” (CRC, 2017).

Desde la Camara de Comercio Electrénico también se definié que el comercio electrénico en
Colombia esta dividido en dos categorias: eCommerce propiamente dicho y el recaudo, esto
con el fin de diferenciar el tipo de transacciones que se hacen entre empresas del gobierno y
los consumidores; por lo tanto las transacciones que se realizan con la finalidad de comprar y
vender productos a precios de mercado corresponde a eCommerce, mientras el pago de
impuestos, servicios publicos y privados como consecuencia de la prestacion de un servicio es
recaudo (OE et al., 2019).

Sitio web: (RAE, 2020) Conjunto de paginas web agrupadas bajo un mismo dominio de
internet (RAE, 2020). Es un espacio virtual con ubicacién especifica en internet que puede
albergar informacion, tiendas, aplicaciones, buscadores, redes sociales y demas soluciones
tecnolégicas para personas y empresas, entre otros. Por lo general es asequible a través de
computadoras, tabletas, teléfonos inteligentes y otros dispositivos equipados con navegadores

y/o aplicaciones que tengan conexion activa a internet.

Sitio web de comercio electrénico: Uniendo las definiciones anteriores, seria posible decir
gue un sitio web para comercio electronico, técnicamente seria un espacio virtual (sitio web y/o
aplicacién) donde se puede realizar la compra y venta de bienes y/o servicios a través de
transacciones asistidas por medios electronicos o tradicionales. En la literatura se pueden

encontrar referencias a esta definicion también como tiendas virtuales.

Redes sociales: Son sitios web en donde las personas pueden interactuar en tiempo real o de
forma asincrénica por medio de la informacién que comparten a través de publicaciones que

otras personas pueden visualizar posteriormente. En estos espacios es frecuente utilizar
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comunicaciones que incluyen contenidos escritos, audios, imagenes y/o videos, entre otros.

Ejemplos de estos son Facebook, YouTube, LinkedIn, Instagram, Twitter, entre otros.

Web 2.0: Es un concepto que se acufié en 2003 y que se refiere al fendmeno social surgido a
partir del desarrollo de diversas aplicaciones en Internet. El término establece una distincién
entre la primera época de la Web (donde el usuario era basicamente un sujeto pasivo que
recibia la informacién o la publicaba, sin que existieran demasiadas posibilidades para que se
generara la interaccion) y la revolucion que supuso el auge de los blogs, las redes sociales y

otras herramientas relacionadas(Gardey & Pérez Porto, 2013).

Dominio: Denominacién que identifica a un sitio en la red y que indica su pertenencia a una
categoria determinada (RAE, 2020). Hace referencia a la direccion electrénica donde se ubica
un sitio web en internet, es comparable a la direccion (calles y carreras) donde esta ubicada
una tienda fisica. El dominio facilita que las personas encuentren el sitio que estan buscando

en internet.

Plataforma: En términos de comercio electrénico, la plataforma hace referencia al software que
permite realizar compras y ventas a través de internet(Prieto, 2020). Para compararlo con una

tienda fisica, la plataforma seria el local o edificio donde funciona la tienda.

Hosting: El alojamiento web (en inglés web hosting) es el servicio que provee a los usuarios de
Internet un sistema para poder almacenar informacion, imagenes, video, o cualquier contenido
accesible via web (Aprigliano, 2014). Hace referencia al servicio de almacenamiento fisico de
los datos e informacion que conforman el comercio electrénico. Los prestadores de estos
servicios utilizan servidores (computadoras con gran capacidad para almacenar y procesar
informacion digital) para albergar los sitios web y las aplicaciones. Se podria comparar con el

terreno en el cual esta edificado el local en donde funciona una tienda fisica.

Suscripcion administrada: Plataformas para comercio electrénico que incluyen servicios e
integraciones dentro de un mismo contrato a cambio de un pago mensual. En estas
plataformas el usuario tiene a su disposicion las herramientas para la creacion del sitio web que
incluyen las funcionalidades necesarias para la estructuracién de un comercio electrénico

completamente funcional.

Front-End: También llamado front-office o interfaz de usuario. Espacio virtual en el sitio web

del comercio electronico disefiado para los clientes en donde se desarrolla la experiencia del
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usuario. Es comparable con el espacio de la tienda donde el cliente encuentra expuestos los
productos/servicios, puede indagar sobre sus caracteristicas, realizar blusquedas, afiadir sus

selecciones al carrito de compras y realizar el pago, entre otros.

Back-End: También llamado back-office o dashboard. Espacio virtual del sitio web que sirve
como infraestructura funcional del comercio electronico en donde es posible administrar,
configurar y controlar la operacion. Desde aqui es posible gestionar el inventario, ajustar la
estructura, relacionar las campafas de mercadeo y conectar las funcionalidades necesarias

para el desarrollo del negocio.

Desarrollo web: Significa construir y mantener sitios web; es el trabajo que tiene lugar en un
segundo plano y que permite que una web tenga una apariencia impecable, un funcionamiento
rapido y un buen desempefio para permitir la mejor experiencia de usuario (OpenClassrooms,
2017). El desarrollo web es el trabajo realizado principalmente por ingenieros y expertos en la
materia, que saben lenguajes de programacion para desarrollar y configurar tanto el Front-End

como el Back-End.

4.2 Mejores practicas en el disefio y desarrollo de un sitio

web para comercio electrénico

De acuerdo al articulo titulado ¢ Cémo entrar al mundo del e-Commerce? (CCCE, 2019) se
plantean 6 pasos para la implementacién de un comercio electrénico de forma exitosa, sin
embargo, la informacion presentada es muy general y no profundiza en aspectos que son
importantes a la hora de tomar la decisién de implementar y operar una tienda de comercio
electrénico. Pese a lo anterior, en el articulo se mencionan los principales temas a tener en
cuenta como lo son: la construccién del sitio web, la integracion de la plataforma bancaria, los
medios de pago disponibles, la logistica de entrega, aspectos legales y como atraer clientes a

la tienda online, aspectos que seran profundizados en el desarrollo de este proyecto.

Existen otras guias un poco mas detalladas como la presentada por Rubén Molinero (2020) en
donde se presenta un paso a paso de como crear la tienda online desde cero. El autor plantea
una forma sencilla de cémo utilizar herramientas existentes en el mercado que facilitan esta
tarea y recomienda “no perder tiempos en detalles técnicos” sobre todo si lo que esta

intentando es comenzar a vender sus productos de forma rgpida. El autor menciona que
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existen multitud de opciones para crear el sitio web de la tienda, sin embargo, se concentra en

los mas sencillos para garantizar una rapida implementacion.

Es necesario mencionar también las publicaciones realizadas por las organizaciones espafiolas
ADIGITAL y AECEM en relacion al Libro Blanco del Comercio Electrénico (ADIGITAL, 2012;
AECEM, 2012) en donde se consolidaron unas guias practicas sobre el comercio electrénico
dirigida al empresario Pyme Espafiol para facilitar el entendimiento, implementacion, desarrollo
y operacién de una tienda online. Estas guias fueron desarrolladas en el afio 2012 y estan
ajustadas a la realidad de la Pyme espafiola, por lo que en este proyecto se plantea la
necesidad de actualizar los contenidos con los nuevos desarrollos tecnolégicos disponibles en
2020, al igual que el ajuste de las mejores practicas a las necesidades de las mipymes

colombianas.

4.2.1 Alternativas para vender por internet

Para vender a través de internet existen multiples alternativas, desde ofrecer bienes y servicios
por redes sociales (social commerce), blogs apoyados en tecnologias electronicas
independientes para recaudar los pagos, hasta la creacion de sitios web de comercio
electrénico especificamente disefiados para facilitar las transacciones y seguimiento a los
clientes. A continuacién, se relaciona un cuadro comparativo con pros y contras de las

alternativas de realizar ventas a través de internet con y sin un sitio web.

Tabla 1 Pros y contras de vender por internet con y sin sitio web

Comercio

S Con sitio web
electrénico

Sin sitio web

Alternativas
relacionadas

Venta a través de Redes sociales o Social
Commerce

Blog + botones de pago (ejemplo: PSE)
Marketplace

Desarrollo propio
Contratar desarrollo a un experto
Adquirir suscripcion administrada

Pros Menor requerimiento de conocimientos
técnicos frente a un desarrollo web.
Menores costos que cuando se opta por un
desarrollo web.

Especificos Marketplace (ebay, 2015):
Disponer de trafico garantizado

Ahorrar tiempo y dinero.

Posibilidad de almacenar, consultar y
analizar la informacién de visitantes y
compradores del comercio electronico.
Capacidad de hacer seguimiento a las
preferencias de compra y patrones de
comportamiento del cliente.
Capacidad de utilizar herramientas de

Posibilidad de venta internacional
Evitar los gastos de mantenimiento de
tienda propia.

Tienda optimizada para todo tipo de
dispositivos.

Servicios logisticos simplificados.

marketing para atraer clientes especificos
mejorando los niveles de compra.
Personalizacién del sitio para mejorar la
experiencia del cliente.
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Comgrqo Sin sitio web Con sitio web

electrénico
Eficiencia en los sistemas logisticos, Diferenciacién y posicionamiento de la
gestién de devoluciones y seguridad de los | marca, asi como de los productos/servicios
pagos (incluidos en los servicios del de la empresa.
Marketplace). Capacidad para agregar informacion

especifica sobre los productos/servicios
para mejorar la experiencia del cliente.
Automatizacion de procesos que permiten
escalar el negocio.

Disminucion de la carga de trabajo al
gestionar requerimientos de clientes.

Contras Imposibilidad de diferenciar y posicionar la Requerimiento de conocimientos técnicos
marca, asi como los productos/servicios de | en desarrollo web, dependiendo de la
la empresa de forma independiente. plataforma seleccionada (en menor medida
Dificultades para escalar el negocio e para suscripciones administradas).
incremento de labores manuales para Mayores costos en desarrollos web e
gestionar requerimientos de clientes. integraciones.

Fuente: Elaboracién propia a partir de (ebay, 2015; Kawa & Watesiak, 2019; Prieto, 2020; Vicente, 2020)
4.2.2 Ventas por internet sin un sitio web propio

En relacién con las alternativas de vender por internet sin sitio web, es importante aclarar que
el sitio web donde se hace la oferta de productos y servicios, no es administrado por la
propia empresa, lo que implica que la informacién de los clientes es administrada por terceros
y la empresa no tendra acceso completo a ésta. La informacion a la que se hace referencia son
los datos de los usuarios y compradores, patrones de compra, comportamiento dentro del sitio
web como busquedas, filtros, comparaciones y otras actividades que permiten definir con
mayor claridad qué es lo que el cliente esta buscando y qué lo motiva a comprar. En varios
paises, los sitios web de las redes sociales han implementado opciones de comercio
electrénico para que los oferentes puedan controlar sus ventas, inventarios y pagos, sin

embargo, estas opciones no estan aun habilitadas en Colombia.

4.2.2.1 Vender por medio de redes sociales

Para realizar comercio electrénico a través de redes sociales no se requiere de conocimientos
técnicos en desarrollo web y puede ser una alternativa para personas que estan interesadas en
iniciar con un producto nuevo y quieren darse a conocer. Si su empresa ya tiene clientes y esta
vendiendo sus bienes/servicios, quiza esta no sea la mejor opcién. Si bien las redes sociales
son vitales para dar a conocer un sitio web para comercio electrénico, su grado de desarrollo es
bajo como plataformas de compra y venta en linea dado que no tienen integradas diferentes

funcionalidades requeridas por las empresas, tales como manejo de inventarios, control de
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pagos, integracion a nivel de ERP y/o CRM. Existen integraciones a nivel de campafas y
gestion de marketing digital, las cuales son recomendables para hacer seguimiento de sus

inversiones en publicidad en linea y medir sus resultados.

En otros paises el social selling, social commerce o venta por medio de redes sociales se
encuentra mas desarrollado y es probable que en un futuro cercano se desarrollen soluciones
mas robustas por parte de las redes sociales para las empresas que quieran vender sus
productos y servicios directamente, como lo es el caso de Facebook y el desarrollo de un
Marketplace integrado en su sitio web o Instagram que tiene una seccién especifica

denominada tienda.

4.2.2.2 Utilizar un Marketplace

En estos comercios electronicos muchas personas y empresas ofertan sus productos y
servicios sin lograr una gran diferenciacién entre unos y otros. Los clientes tienen la posibilidad
de buscar el articulo de su interés y filtrarlo/ordenarlo por precio, relevancia y otras
caracteristicas relacionadas con el proveedor como su ubicacién, reputacion, entre otros. Estas
caracteristicas hacen del Marketplace (Codina, 2018) un lugar para competir via precio, con
productos/servicios agrupados por caracteristicas similares y pocas posibilidades de diferenciar
la calidad de estos. En el afio 2015 eBay publicé un instructivo para empresarios con el nombre
“GUIA PRACTICA DE E-COMMERCE - Para Pymes, auténomos y emprendedores (ebay,
2015)”, enfocado en facilitar el uso de su Marketplace para empresas espanolas, con
sugerencias practicas que pueden servir de referencia para quienes estén interesados en
ofertar sus productos por estos medios. Otros Marketplace disponibles para Colombia son:

mercadolibre.com, linio.com, exito.com/Marketplace, entre otros.

4.2.2.3 Comercializacion con un sitio web propio

A partir del comparativo de pros y contras del cuadro presentado anteriormente, es posible
reconocer la importancia que tiene para una empresa el realizar comercio electrénico a través
de un sitio web disefiado para este fin. Otro aspecto importante que vale la pena resaltar es
gue las suscripciones administradas son una excelente alternativa para quienes desean
tener un sitio web de comercio electrénico pero que no cuentan con los conocimientos en

desarrollo web y/o el tiempo para administrar todos los aspectos técnicos que requiere un
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comercio electrénico como el hosting y las integraciones dentro de la plataforma, aspectos que

seran abordados en los siguientes numerales de este capitulo.

La decisidon de como implementar un sitio web para comercio electrénico dependera de varios
criterios, entre los que podemos encontrar el nivel de conocimientos y experiencia en desarrollo
web, los tipos y cantidades de productos a comercializar y el presupuesto disponible para su
implementacién. Es importante resaltar que comercializar bienes y/o servicios por internet tiene
un costo y seria incorrecto decir que se puede hacer gratis. Mucha publicidad relacionada con
el desarrollo de sitios web utiliza el término “gratis” para atraer clientes; sin embargo, a medida
gue se incluyen mdédulos requeridos para garantizar una buena experiencia para el cliente, los
costos se van haciendo presentes, los cuales pueden ser incluso superiores respecto a una
plataforma de suscripcién administrada. Antes de tomar una decision definitiva sobre alguna de
las alternativas disponibles en el mercado, revise todos los costos asociados a cada una
(hosting, asesoria, desarrollos, tema, médulos, integraciones, etc.), sume los valores totales y

compare que es mas viable para su negocio.

4.2.2.4 Desarrollar su propio sitio web para comercio electrénico

Existen multiples herramientas y plataformas que permiten la creacion de sitios web para
comercio electronico, las cuales pueden ser de bajo costo e incluso catalogadas como
“gratuitas”, sin embargo, la realidad es que requieren de un nivel experto en el contexto de
desarrollo web pues las integraciones, configuraciones y la administracion del sitio requieren
del uso de lenguajes de programaciéon generalmente conocidos por ingenieros especializados
en desarrollo web. Aqui es importante recordar que los sitios web de comercio electronico
tienen un componente visual y funcional de cara al cliente (Front-End) y un componente de
articulacion y administracion interno (Back-End) para los cuales existen diferentes leguajes de

programacion.

Esta alternativa puede representar bajos costos iniciales de implementacion, pero tenga en
cuenta que la tecnologia estd cambiando constantemente y requiere de supervision constante,
actualizaciones de las plataformas para garantizar la seguridad del sitio y de los clientes, fallos
por cambios de versiones en cualquiera de los componentes del comercio electrénico, entre

otros, que representan tiempo y dedicacion para mantener su 6ptimo funcionamiento.
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4.2.2.5 Contratar con un experto el desarrollo o mejoramiento de su sitio web

para comercio electrénico

Como fue mencionado en el punto anterior, existen expertos en desarrollo web que son
personas o empresas dedicadas al desarrollo de sitios web para comercios electrénicos
ajustados a las necesidades de cada negocio o empresa. Los costos de la implementacion de
un sitio web para comercio electrénico en esta modalidad pueden variar significativamente de
unos a otros dependiendo de la complejidad del proyecto propuesto. Es importante aclarar que
las opciones y proveedores para estos servicios son muy amplias porque van desde
profesionales independientes que prestan sus servicios hasta grandes empresas dedicadas a
desarrollar soluciones de manera integral para empresas, por lo que no es posible hacer una

presentacion de todos ellos en este documento. Como lo menciona

Si estd buscando asesoria para implementar o mejorar su sitio web para comercio electrénico
puede consultar entidades especializadas en esta disciplina como el Consultorio de Comercio

Electrénico de la Universidad EAN (https://ecommerce.universidadean.edu.co/), la Camara

Colombiana de Comercio Electrénico (https://www.ccce.org.co/), el Observatorio de Comercio

Electrénico (https://www.observatorioecommerce.com.co/), en las universidades, o navegar en

internet en la basqueda de proveedores y tecnologias actualizadas (dado que las tecnologias
cambian constantemente). Si contacta un asesor externo tenga en cuenta las calificaciones y
comentarios de los usuarios que hayan contratado ese servicio. Un blog puede decir que una
alternativa es la mejor, pero consulte en varios blogs y sobre todo las opiniones de los usuarios.
Pida cotizaciones y comparelas con otros proveedores. No se quede solo con un punto de vista

y un solo precio, es necesario buscar la mejor relacién costo/beneficio para su negocio.

Si no tiene experiencia en comercio electrénico, busque un asesor que le muestre su portafolio
de desarrollos, pidale referencias y hable con los clientes, no solo aquellos que el asesor le
referencia, esto le dara una visién de la calidad del trabajo del asesor. Si el asesor demuestra
gue no tiene tiempo o prioridad para su desarrollo es mejor que busque otras alternativas, su

negocio y la estabilidad de su comercio electronico dependeran de ello.

4.2.2.6 Adquirir una suscripcién administrada (todo en uno)

Dentro de las alternativas para el desarrollo de un sitio web para comercio electrénico se

encuentran las suscripciones administradas, las cuales agrupan desde un solo servicio los
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diferentes tipos de servicios que requiere un sitio web para su funcionamiento. En las opciones
anteriores, es necesario realizar la contratacion y configuracion del hosting, la plataformay el
tema de manera independiente, sin embargo, como se mencionara mas adelante, estos
componentes deberan ofrecer altos niveles de calidad y estar optimizados para que el sitio
funcione adecuadamente, esto es, una excelente velocidad de carga en el navegador del
usuario y facilidad en la navegacioén del sitio.

Iniciar un comercio electrénico con un pago mensual recurrente no parece algo muy atractivo
para comenzar; sin embargo, esta puede ser una alternativa interesante para su empresa, dado
gue el proveedor se encargara de garantizar el funcionamiento optimizado de la mayoria de los
componentes del comercio electrénico y usted no tendra que encargarse de eso o por lo
menos, la dedicacién de tiempo podria ser menor (depende de la plataforma que seleccione).
Para evaluar esta alternativa se recomienda valorar los diferentes servicios ofrecidos a nivel de
calidad y precio y compararlo con las otras alternativas. Una forma de hacer comparables estas
modalidades, es la de sumar los costos anuales incluyendo la implementacion, operacion y

asesoria, y compararla con los costos anuales de las otras opciones.

También es importante aclarar que no todos los proveedores de suscripciones administradas
son iguales y que los niveles de calidad entre unos y otros pueden variar significativamente, por

lo que lo méas recomendable es comparar las diferentes opciones sopesando calidad y precios.

4.2.3 Elementos de un sitio web para comercio electronico

En esta seccién se resumen los componentes basicos que deben ser tenidos en cuenta al
momento de iniciar con la implementacién de un sitio web para realizar comercio electrénico,
iniciando por temas basicos como el nombre de la empresa o negocio (razén social, redes
sociales, dominio) hasta la definicion de la tecnologia para su funcionamiento (plataforma,

temas, hosting).

En la ilustracién 14 a continuacion, se presentan algunos de los principales elementos que
deben ser tenidos en cuenta para el desarrollo e implementacién de un sitio web para comercio

electronico, elementos que seran descritos a continuacion de la ilustracion.
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llustracion 14 Elementos de un sitio web para comercio electrénico

Nombre de la empresa o Nombre en redes Dominio y extension de
negocio (como los sociales (comovan a dominio (direccion del
clientes van a reconocer reconocer la marca en comercio electrénico en
la marca) redes sociales) internet, www...)
- Hostin
Plataforma tecnoldgica - &
Tema del sitio web (almacentamiento,
(software para la ; . .
.. o —> (funcionalidades del —> procesamiento,
construccidn del sitio . . . s
comercio electrénico) disponiblidad y
web) .
seguridad)

Fuente: Elaboracion propia
4.2.3.1 Nombre de laempresa o0 negocio

Todas las empresas tienen un nombre que le permite a sus clientes identificarlas, buscarlas y
recomendarlas. La misma situacién esta presente en el comercio electrénico, su hombre
permite a los usuarios buscarlo en internet, diferenciarlo de otros sitios web, asociarlo con
campafias de marketing digital, entre otros. Procure utilizar un nombre que no tenga nadie mas,
gue sea original y no se confunda con otras marcas, preferiblemente corto y facil de recordar.
Los caracteres especiales como diéresis (), tildes inversas (), apostrofes (‘), entre otros (& ~ ° |
=) pueden ser atractivos visualmente; sin embargo, dificultan la busqueda y referenciacién del

comercio electrénico.

Otro aspecto que es de vital importancia para la seleccion del nombre de la empresa es validar
gue el nombre no se encuentre registrado por otra empresa ante la Superintendencia de
Industria y Comercio. Para realizar esta validacion puede acceder a la pagina del RUES en la

seccion Registros / Registro Mercantil ubicada en el link: http://www.rues.org.co/RM y buscar el

nombre deseado en la pestana “Nombre / Palabra Clave” tal como se observa a continuacion:


http://www.rues.org.co/RM
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llustracidon 15 Consulta de nombres en Registro Mercantil RUES

‘ RU E S Guia de Usuario Cami

. i

&8 Registro Mercantil

L]

Registros

Estado de su Tramite
El Registro Mercantil permite a todos los empresarios ejercer cualquier

Camaras de Comercio ‘ actividad comercial y acreditar publicamente su calidad de comerciante.
Formatos CAE [ ) ] [ ) N
Numero de Identificacion Nombre / Palabra Clave Matricula / Inscripcion

Recaudo Impuesto de
Registro

Localice comerciantes por su razén social © nombre.

—

Fuente: Tomado de (RUES, 2020)
4.2.3.2 Nombre en las redes sociales

Antes de comprar el dominio, valide que su nombre no esta siendo utilizado por otras personas
en internet, sobre todo en redes sociales. Esto le podria ahorrar sobrecostos y negociaciones
con terceros que tengan ocupado el nombre. La forma de hacer la validacién del nombre
consiste en hacer una busqueda del nombre deseado en las diferentes redes sociales
identificando si alguien ya lo tiene en uso. Si este esta ocupado y es utilizado para realizar
algun tipo de comercializacion, es mejor buscar otras alternativas debido a que esto podria

interferir posteriormente con el desarrollo de su negocio.

4.2.3.3 Dominio y extension de dominio

En una seccién anterior se definié el término dominio como la direccion donde pueden ubicar
su comercio electrénico. Valide que el dominio que busca esté disponible. Si lo encuentra,
comprelo inmediatamente para no perder la oportunidad. En la mayoria de plataformas para el
desarrollo de comercios electrénicos se encuentran enlaces para proveedores de dominios
llamados registrars (namecheap.com, domain.com, co.godaddy.com, entre otros). Valide que
su dominio tenga habilitada la opcién who is guard (para que no le muestren sus datos
personales al publico) y Seguridad SSL (para que las paginas sean https que genera seguridad

adicional y confianza para los internautas.

Evite buscar muchas veces el mismo nombre de dominio porque le pueden incrementar los

precios para los dominios o se lo pueden comprar para revendérselo posteriormente. Busque
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promociones si hay disponibles, pero no se quede esperando una promocion. En algunas

oportunidades tener el nombre que desea se puede convertir en una carrera contra el tiempo.

Buscar primero en Google si existe un sitio con ese nombre. Puede utilizar herramientas de
Registrars (namecheap.com, domain.com, co.godaddy.com, entre otros) que le ayuden a

validar la disponibilidad y precio del dominio (wpbeginner.com, 2020).

4.2.3.4 Plataforma tecnoldgica: front-end y back-end

Como ya se habia definido previamente, la plataforma hace referencia al software que permite
realizar compras y ventas a través de internet. La plataforma sera el lugar virtual donde se
ubica la tienda y esta compuesta por una parte que es visualizada por el cliente o front-end que
es donde los visitantes y clientes del sitio web interactdan con los contenidos, bienes y
servicios ofertados en el comercio electrénico, y una parte interna donde se administra y

controla el funcionamiento del sitio web o back-end.

La experiencia del cliente en su sitio web para comercio electrénico (front-end) depende en
gran medida de las funcionalidades dentro del sitio, asi como de la calidad de los contenidos
gue se publiquen y la facilidad de acceder, buscar y pagar por los bienes y servicios
disponibles. Si el sitio web no esta optimizado, la carga en los navegadores no sera rapida y
tendra impactos negativos no solo en la experiencia del cliente, sino también en el
posicionamiento del sitio en los buscadores como Google, limitando sus posibilidades de
aparecer en los primeros puestos de las busquedas en internet (esto se llama SEO y se

profundizara en el capitulo de mercadeo).

Por ultimo, la calidad del Hosting también tiene un impacto en el desempefio del sitio por lo que
es necesario revisar las decisiones que se toman al contratar uno, aspecto que sera tratado en

esta misma seccion.

4.2.3.5 Tema: disefo y funcionalidad del sitio web para comercio electrénico

El tema hace referencia al disefio y funcionalidad del sitio web para comercio electrénico el cual
esta directamente relacionado con la plataforma tecnoldgica seleccionada, dado que no puede
existir tema sin plataforma. El tema amplia las funcionalidades del front-end tanto para el

usuario final como para la administracion de este desde el back-end.
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La seleccién del tema (y de la plataforma) dependen en gran medida del modelo del negocio de
la empresa, la experiencia en desarrollo web de quien lo va a implementar y administrar, clase
y tipos de productos a ofrecer, cantidad de productos a manejar en el inventario y entender si
se tiene la necesidad de implementar compras recurrentes o incluso si el interés es en

desarrollar un marketplace.

Las recomendaciones en relacion con la seleccion del tema tienen que ver con lograr la mejor
relacién entre un disefio agradable, funcional y que convierta (cantidad de personas que
terminan comprando), preferiblemente que sirva para ajustarse a diferentes tamafios de

pantallas o full responsive (celulares, tabletas, computadores, otros).

Otra recomendacion es revisar las demostraciones del tema que le llama la atencién: Ingrese
como un invitado y pruebe todas las funciones. Luego registrese e ingrese como un comprador
y pruebe todas las funciones. Garantice que el tema cumple ampliamente con sus expectativas
y lleve un registro de lo que le gusta y no le gusta de cada tema revisado para que pueda

comparar e identificar la mejor opcion para su sitio web para comercio electronico.

Busque un tema que incluya la mayor cantidad de funciones que usted esta buscando (es decir
gue esta optimizado para su negocio). Entre menos codificacion (cambios en el lenguaje de
programacion interna) tenga que hacerle al tema mucho mejor, porque puede ahorrar en costos

adicionales posteriores a la implementacion del sitio web.

Es importante reconocer que las funcionalidades adicionales requeridas se pueden conseguir
por medio de la implementacion de mdédulos adicionales, los cuales pueden ser ofrecidos por el
mismo proveedor de la plataforma o por terceros. Estos mddulos y el soporte para su
funcionamiento, incluso las mejoras posteriores, pueden tener costos adicionales por lo que se
recomienda revisar previamente costos, valoracion de otros usuarios y compatibilidad tanto con

la plataforma como con el tema seleccionado.

4.2.3.6 Hosting: almacenamiento, procesamiento y disponibilidad del sitio web

para comercio electrénico

Existen multiples alternativas en donde alojar los sitios web para comercio electrénico, pero la
seleccién del hosting depende en gran medida de la seleccion de la plataforma que se va a
utilizar para la creacion del sitio web mediante el cual se har& el comercio electrénico, dado que

muchas plataformas se encuentran optimizadas para ciertos proveedores de alojamiento web.
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llustracién 16 Recomendaciones para encontrar un buen hosting

| El comercio electronico requiere de un hosting mds robusto para garantizar
la interaccién con los usuarios.

— Capacidad

Los costos de operacién de un hosting por lo general son recurrentes cada
- Costo < afio. Validar al momento de la contracién porque las ofertas pueden ser solo
| por el primer afio.

Si el tiempo de carga del sitio web se demora 1 segundo puede perder el

— Rendimiento « 20% de los visitantes, si se demora 5 segundos puede perder el 90% de los
| visitantes.
La disponibilidad del servicio debera ser igual o superior al 99,95%. Una
— Disponiblidad < disponiblidad de solo el 95% puede representar 18 dias en el afio sin
servicio.

| Revise diferentes proveedores, propuestas y valores agregados antes de

— Valores agregados contratrar un servicio

Hosting

| El servicio mas econémico podria resultar mas costoso en el futuro por la

| Sobrecostos necesidad de incluir nuevas funcionalidades.

Procure contratar servicios cuyo soporte se encuentre en la misma zona
= Soporte < horaria de su comecio electrénico para que su proveedor esté despierto
| cuando realmente lo necesite.

2 La informacién de su comercio electrénico y la de sus clientes tiene la mayor
— Calidad T A X
prioridad, por lo que la seguridad juega un papel muy importante.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Alonso (Alonso, 2020)

Un hosting podria asemejarse al motor y la seguridad en un carro, si el motor no es bueno, el
carro se puede guedar colgado o vararse en cualquier momento, lo que en el contexto de un
sitio web para comercio electrénico significaria carga lenta de imagenes y contenidos afectando
la experiencia del usuario o incluso imposibilitando el acceso al sitio web, lo que implica la
pérdida de clientes y ventas. En el ambito de seguridad imagine que el carro no cuenta con
alarma o buenos sistemas de bloqueo, cualquiera podria entrar y tomar sus pertenencias, lo
gue en el contexto de un comercio electrénico serian ataques maliciosos que afectarian la
seguridad de la informacion suya y de sus clientes. A continuacion, se presentan algunas

recomendaciones para encontrar un buen hosting (Alonso, 2020):

4.2.3.6.1 Capacidad: un sitio web para comercio electrénico requiere de un hosting mas

robusto

Es importante reconocer que los sitios web para comercio electronico no son sitios web

estaticos y requieren de la interaccion con el cliente, por lo que dependiendo de la cantidad de
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bienes y servicios que se ofrezcan, se requerira de mayor almacenamiento y capacidad de
procesamiento de los servidores en los que estan alojados (hosting) respecto de sitios mas
sencillos como por ejemplo un blog. Tenga en cuenta que el uso de un servicio de
almacenamiento limitado puede generar inestabilidad del sitio web y una mala experiencia para

el usuario, lo que implica perder la venta junto con el esfuerzo de hacer que ese cliente lo visite.

4.2.3.6.2 Costo: conocer el presupuesto

No todos los negocios tienen las mismas condiciones ni las mismas necesidades por lo que los
valores pueden ir cambiando entre uno y otro, lo que si es muy importante es conocer cuanto
puede costar desarrollar el negocio en internet, para lo cual se deben tener en cuenta los
costos de los aspectos tecnoldgico (asesoria, dominio, hosting, plataforma, tema, otros),
mercadeo (campafias, atencion al cliente, soporte, otros), logistico (abastecimiento, despachos,
empaques, otros) y legal (constitucién, permisos, otros).

También es muy importante mirar muy bien las condiciones de contratacion de los servicios
requeridos, en donde los precios del primer afio pueden ser muy atractivos para atraer a los
clientes, pero duplicarse en el segundo afio, y trasladarse de un proveedor a otro puede llegar
a ser traumatico para su comercio electrénico y sus clientes, por lo que lo recomendable es

evaluar que las condiciones sean claras desde el inicio y no tengan sobrecostos “ocultos”.

4.2.3.6.3 Rendimiento: verificar la velocidad del proveedor del hosting

Este aspecto tiene un impacto extremadamente importante en el éxito de un sitio web para
comercio electrénico. Segin Google/SOASTA (Alonso, 2020) el cargue lento de una pagina
web de comercio electrénico puede generar pérdidas hasta del 20% de sus visitantes si demora
1 segundo mas en cargarse, y si la carga se demora hasta 5 segundos en un dispositivo movil,
se podrian perder hasta el 90% de los visitantes. De ahi la importancia de contar con un
servicio de hosting quiza un poco mas costoso, pero de calidad, que incluya aspectos técnicos
como discos SSD (discos de estado sélido, que son los mas rapidos), almacenamiento en
caché(AWS, 2017) (mejora rendimiento del sitio), CDNcomparahosting.com, 2018: n. CDN
(Red de Distribucion de Contenido o Content Delivery Network, por sus siglas en inglés) es un
conjunto de servidores ubicados en diferentes zonas geograficas que contienen copias locales
de los contenidos de los sitios web para mejorar la velocidad de carga de los usuarios

dependiendo de su ubicacion. (mejora velocidad de carga para los usuarios), entre otros.
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4.2.3.6.4 Disponibilidad: verificar el tiempo de actividad del hosting

El uptime o tiempo al aire hace referencia al porcentaje de tiempo que el servidor se encuentra
disponible y permite acceder a los sitios web alojados en él. Por ejemplo, un servicio donde se
garantiza el 95% de tiempo al aire, equivale a una disponibilidad de 347 dias en un afio, lo que
implica cerca de 18 dias donde el servicio no estaria disponible... ;qué pasa si coinciden con
las fechas importantes para el negocio? Es necesario buscar servicios donde se cumpla con un
porcentaje de disponibilidad del 99,95% o mayor, para garantizar la accesibilidad y estabilidad

del sitio web para comercio electrénico.

4.2.3.6.5 Valores agregados: caracteristicas adicionales disponibles

Algunas de las ofertas de servicios para hosting pueden tener un costo ligeramente mas alto
respecto de otras, pero puede estar asociado a valores agregados o funcionalidades
adicionales, que contratadas de forma independiente tendrian un valor mayor que el de la

oferta. Nuevamente se vuelve indispensable revisar diferentes ofertas para comparar.

4.2.3.6.6 Sobrecostos: evitar sobrecostos posteriores

Existen ofertas que parecen muy atractivas pero que en realidad pueden estar excluyendo
servicios necesarios para el éptimo funcionamiento del sitio web, por esto deben revisarse
cuidadosamente las ofertas de estos servicios y asesorarse adecuadamente para no cometer

errores que puedan salir costosos posteriormente.

4.2.3.6.7 Soporte: evaluar la atencién al cliente y el soporte

Uno de los aspectos mas importantes en un servicio de hosting tiene que ver con el soporte
gue da el proveedor. Cuando se presenta alguna falla en el servicio, lo mejor es contar con un
equipo que pueda dar respuesta oportuna a las necesidades, pues de eso depende el acceso y
estabilidad del sitio web. Una de las recomendaciones para la contratacion del servicio es que
se encuentre en una ubicacion geografica que sea lo mas cercana posible a donde podrian

acceder los clientes, garantizando que la velocidad de acceso y carga del sitio web sea 6ptima.

El otro aspecto relacionado con la ubicacion tiene que ver con el soporte, donde
preferiblemente se espera que se encuentren en la misma zona horaria, para que basicamente

no estén durmiendo cuando el sitio web para comercio electrénico esta en pleno
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funcionamiento. La mayoria de los proveedores de hosting tienen servicio de atencioén 24/7,

pero no esta de mas revisar que el soporte va a estar disponible cuando mas se necesita.

4.2.3.6.8 Calidad: proteccién y seguridad

No todos los servicios de hosting tienen los mismos niveles de calidad por lo que es

recomendable indagar sobre los aspectos de proteccion y seguridad que incluyen los servicios
ofrecidos. Contar con copias de respaldo de los datos del sitio web (ofrecidos directamente por
el proveedor), herramientas anti hackers y malware, entre otros son esenciales para garantizar

la seguridad de la informacion.

4.3 Conceptos, estrategias y herramientas en la promocion

para el comercio electrénico

Dado que uno de los objetivos del proyecto corresponde a tipificar y definir conceptos,
estrategias y herramientas que fomenten la promocién web de los negocios de pequefios y
medianos empresarios en Colombia a través del comercio electrénico, se abordan a
continuacion seis secciones que desarrollan temas asociados con el marketing digital para
atraer clientes, la gestion de las redes sociales, la conversion, la fidelizacién y la atencién a
clientes en el comercio electrénico, y finalmente se presenta la seccién relacionada con la
analitica y medicion de resultados, la cual permite evaluar la eficiencia de las acciones y

obtener informacion relevante para la toma de decisiones empresariales.

Para este desarrollo es necesario comprender la globalizacion como “...un proceso dinamico
de creciente libertad e integracion mundial de los mercados de trabajo, bienes, servicios,
tecnologia y capitales” (Dehesa, G., 2000), que implica que la sociedad, las organizaciones y
las transacciones se encuentren en constante transformacion y evolucién, orientadas a nuevos
desafios. La globalizacion conlleva a que las instituciones y empresas fortalezcan los procesos
estratégicos de internacionalizacion, de cara a las condiciones del mercado y las realidades del
mundo moderno, centrando la atencién en el progreso tecnolégico, el desarrollo de
innovaciones, la identificacion eficiente de la cadena de valor, el analisis de la competencia, las
necesidades cada vez mas exigentes y sofisticadas por parte de los clientes o consumidores;
gue entre otros elementos, son claves para mantenerse vigentes y lograr el crecimiento y la

expansion empresarial.



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
61 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas B

En este contexto, el internet juega un rol preponderante como medio de comunicacién, canal de
distribucién y medio de interlocucion, que favorece las interacciones sociales y que debe

considerarse dentro de la estrategia global de cualquier organizacion.

Es asi como la globalizaciéon y los avances en ciencia, innovacion y tecnologia, generan una
nueva forma de comprender y abordar el comercio y los mercados; surgiendo el comercio
electrénico como una alternativa para la produccion, promocién, comercializacion y distribucion

de bienes y servicios a través de medios electronicos.

Por ello es importante reconocer el alcance que tiene el comercio electrénico ya que trasciende
fronteras, favoreciendo la internacionalizacion de la empresa, entendida como “...una
estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a través de un
proceso evolutivo y dindmico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes
actividades de la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un compromiso
e implicacién creciente de sus recursos y capacidades con el entorno internacional, y basado

en un conocimiento aumentativo” (Villareal, 2008).

4.3.1 Marketing Digital Para Atraer

Una tienda de comercio electrénico consolidada debe ser promocionada para atraer al publico
objetivo, de modo que entra en juego el marketing digital como una herramienta tecnolégica
util, para generar trafico de personas que compren y se conviertan en clientes. Otra de sus
funciones es promocionar productos que no necesariamente se encuentran inscritos o
asociados con una tienda de compra electrénica propia; sitios como Marketplace, Amazon,
eBay, Mercadolibre.com, @shop (en Instagram), ofrecen la posibilidad de vender productos y

servicios por internet.

En contexto, podemos afirmar que el marketing digital es el marketing de bienes y servicios que
utilizan tecnologias digitales, principalmente en internet, pero que también incluyen teléfonos

moviles, publicidad grafica y cualquier otro medio digital”. (Vaibhava, 2019)

Dadas las demandas del mercado y las ventajas que ofrece la tecnologia, cada vez mas son
las empresas que aprovechan los canales digitales como lo motores de busqueda, las redes
sociales, el correo electronico y los sitios web para la conexién comercial tanto con clientes

como con proveedores. En este sentido, es importante conocer que al marketing digital también
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se le puede denominar “marketing en linea, “marketing en internet” o “marketing web”.
(Vaibhava, 2019)

Con el fin de atraer clientes, y lograr que cada vez mas un mayor nimero de personas
conozcan y compren los bienes y servicios, es importante centrar la atencién en los siguientes

aspectos:

o Identificar la oferta de valor
o Reconocer el diferencial del negocio
e Desarrollar contenidos relevantes para el publico

e Establecer acciones para que los clientes visiten la tienda electronica o el sitio web

4.3.1.1 Oferta de Valor/ Diferencial

4.3.1.1.1 Propuestade Valor: ¢Cual es el bien o servicio?

Necesariamente previo al abordaje de lo que significa la propuesta de valor, es necesario tener

una aproximacién conceptual con respecto a los términos del producto.
¢, Qué es un producto?

“...cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso, o
consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos abarcan mas que
solo los bienes tangibles- En una definicibn mas amplia, los productos incluyen objetos fisicos,
servicios, personas, lugares, organizaciones, ideas, o0 mezclas de estas entidades” (Kotler &
Armstrong, 2018, p. 245).

¢, Qué son los servicios?

“...son una forma de producto que consisten en actividades, beneficios o satisfacciones que se
ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no redundan en propiedad de algo”.
(Kotler & Armstrong, 2018)

Para afadir valor, los productos se acompafian de elementos auxiliares como servicios
adicionales, informacion, experiencias, entre otros. Un ejemplo de ello es al momento de
adquirir un auto; no solo se obtiene un bien fisico sino otros aspectos como la garantia,

condiciones de financiacion, seguros, servicio de taller, reparacion, servicio post venta, etc. En
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este orden el producto debe ser concebido como “...una propuesta de valor, es decir, un
conjunto de ventajas que contribuyan a satisfacer necesidades. Esta propuesta de valor se
materializa en una oferta que supone una combinacién de productos fisicos, servicios,

informacion, experiencias, etc.”. (Monferrer, 2013)

Entonces se puede definir que la propuesta de valor son los atributos, ventajas, beneficios y
privilegios, que sus clientes encuentran en los bienes y servicios que se ofrecen en su empresa
0 marca, pues cuando un cliente compra o adquiere no solo esta buscando un bien o servicio
especifico, sino todo lo que esta a su alrededor, prestigio, posicionamiento, calidad, entre

muchas otras cosas.

De acuerdo con Gémez (2017) “[1]las propuestas de valor por lo general incluyen algunos de
los siguientes atributos: rentabilidad, experiencia, disponibilidad de inventario, programa de
lealtad, capacitacién, responsabilidad social empresarial, certificaciones, garantia, tiempos de
entrega, unidad de empaque, presencia nacional, respaldo, solucion integral, resultados,
asistencia, servicio, portafolio, calidad, entre otros”. Asi, la propuesta de valor se mide por
medio de la percepcién del cliente; el objetivo de su empresa o marca es identificar bien la
propuesta para que esta percepcion sea siempre positiva, a partir de incluir en ella beneficios y
ventajas tangibles o intangibles. En la ilustracion 17 a continuacién se presentan los atributos
de la propuesta de valor.

llustracion 17 Atributos de la propuesta de valor

Propumfw de vafor

Tiempos de entrega
Unidad de empaque

Rentabilidad

Experiencia
Presencia nacional

Disponibilidad de inventario
Programa de lealtad
Capacitacién

Respaldo
Solucion integral
Resultados
Responsabilidad social empresarial Asistencia
Certificaciones Servicio
Garantia Portafolio
Calidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de Gomez, D. (2017)
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Comprendiendo el producto como “una propuesta de valor, se propone la implementacién del
modelo Canvas de la propuesta de valor, la cual es una herramienta fundamental que sirve
para ver cOmo una empresa crea y ofrece valor a sus clientes”. (Osterwalder et al., 2016). El
modelo Canvas de propuesta de valor consiste en un método visual que permite definir la
propuesta de valor desde su conexion con las necesidades y deseos de los clientes. Para ello,
el modelo propone tres entradas:

El mapa de valor: radica en crear valor para un grupo determinado de clientes. Incluye realizar
una lista de bienes y servicios a ofertar, que alivian las frustraciones de los clientes y la forma
como el bien o servicio crea alegrias. En ultimas, tiene en cuenta las formas en que el bien o
servicio beneficia a los clientes. El perfil del cliente: se detalla y estructura un segmento
especifico de clientes, para un modelo de negocio. Incluye las tareas o aquello que los clientes
guieren resolver en su vida, las frustraciones o dificultades que existen para cumplir sus tareas,
y las alegrias, que son los beneficios concretos que buscan estos clientes. El encaje: se
presenta el encaje en el momento que el mapa de valor coincide con el perfil del cliente,
generando en el cliente el resultado esperado. A continuacion en la ilustracién 18, se presenta
el lienzo de la propuesta de valor.

llustracion 18 El Canvas de la propuesta de valor

NEREN

Propuesta de valor Segmento de mercado

El lienzo de la propuesta de valor

Creadores de alegrias Alegrias
" LR
S
Productos Trabajo(s)

Y servicios del cliente

Aliviadores de frustraciones Frustraciones

®

Fuente: Tomado de (Osterwalder et al., 2016)
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Como se observa en la ilustracién anterior, el mapa de valor (lado izquierdo de la figura) esta
compuesto por bienes y servicios, aliviadores de frustraciones, y creadores de alegrias; los
cuales son capaces de dar respuesta a las necesidades de los clientes. El objetivo del mapa de
valor es hacer una lista de bienes y servicios a partir de la cual se construye una propuesta de
valor, describiendo cémo los bienes y servicios mitigan las frustraciones y pueden generar

alegria al cliente.

Por su parte, el perfil del cliente (lado derecho de la figura) agrupa las tareas (aquello que
intentan resolver), frustraciones (barreras o riesgos frente a las tareas), y alegrias (beneficios

gue buscan) de un segmento de clientes.

El encaje del modelo Canvas de la propuesta de valor se alcanza cuando cada una de las
partes representadas en la figura anterior coinciden y generan en el cliente el resultado que se

esperaba.

Algunos empresarios consideran la definicién de la propuesta de valor como un paso
fundamental en la creacion del modelo de negocio y comparten experiencias de fracaso y
frustracion en el momento de definirlo. Esto es inherente a la creacién de un modelo exitoso y
es necesario aprender a convivir con la incertidumbre durante el disefio. Es clave disfrutar la
fase de experimentacion, y continuar validando el negocio cada dia con acciones nuevas, el
mundo digital es un mundo en constante transformacién, lo que fue funcional ayer, mafiana

debera ser evaluado y reinventado.

Para ello es importante que conocer los detalles de sus clientes, sus necesidades, sus
aspiraciones, sus deseos, sus comportamientos, y descubrir a partir de ese conocimiento lo
gue esperan de su compariia o marca. Cada cliente es un mundo, el segmento de clientes es
un mundo también, para caracterizarlos de manera adecuada, puede responder preguntas
como ¢,Cual es el entorno de mi cliente? ¢ Qué gustos tiene? ¢ Qué consume? ¢Qué es
importante para mi cliente? ¢Qué puedo y debo hacer para que este cliente esté satisfecho?
¢, Como entiende mi cliente el concepto de calidad?, que complementaran su Canvas de

propuesta de valor.

Un ejemplo claro de propuesta de valor es la de Starbucks, analizada por Alfonso Prim en la
Web empresarial Innokabi, sobre la cual afirma: “La propuesta de valor de Starbucks se basa
en crear una experiencia en torno al consumo de café, e integrarlo en la vida diaria de sus

clientes”.
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Segun este autor, Starbucks contempla tres factores que en los que se basa su estrategia de

marketing:

“El café: Controlan la mayor parte de la cadena de suministro: cultivo, tostado y

distribucion.
El servicio: Trato personalizado e intimidad con el cliente.

El ambiente: Locales acogedores, ambiente informal, tranquilo, con musica suave y

wifi.

En resumen, la propuesta de valor de Starbucks es crear una experiencia alrededor del

consumo del café y asi han logrado transmitirla para convertirse en referentes en su sector.

Aunque ya no transmiten con claridad esos tres pilares en su web, es algo en lo que han
invertido mucho esfuerzo para que quede claro en la mente del consumidor. Légicamente, una
vez que todo el mundo conoce una marca, ya se pueden transmitir otras cosas en la web, en la

publicidad o en las campafas de marketing de la empresa”. (Prim, s.f.)

4.3.1.1.2 Diferencial ¢Cuél es el Atributo de Valor?

Durante la creacién y comercializacion de productos, es conveniente tomar decisiones sobre el
tipo de atributos que se deben otorgar al producto como la marca, el envase, el embalaje, el
etiquetado, entre muchos otros. Para efectos de la presente guia el foco de atencién es el bien

0 servicio.
¢, Qué es el atributo del bien o servicio?

El atributo del bien o servicio “implica definir los beneficios a ofrecer, caracteristicas, la calidad,

el estilo y disefo del producto”. (Vallet et al., 2015)

Para que las empresas, independientemente de su tamafio, forjen relaciones rentables a largo
plazo con los clientes, deben estar en la capacidad de entender las necesidades de los
compradores mejor que la competencia, y ofrecer al pablico productos con un mayor grado de
atributos de valor; de esta manera la empresa podréa obtener ventajas competitivas. Al ofrecer a
los consumidores productos con atributos de valor, la empresa podra posicionarse con una
diferenciacion real de la oferta de marketing. A continuacion, se proponen algunas ideas para el

posicionamiento.
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El posicionamiento podra estar basado en: los atributos y beneficios del producto, el uso o las
aplicaciones que se tenga, la tipologia de las personas a las que esta dirigido o enfocado y la

definiciébn de una categoria de producto.

Una vez se tenga claro el posicionamiento del producto es conveniente establecer las

caracteristicas diferenciales.
¢Qué criterios deben cumplir las diferencias para un bien o servicio?
Las diferencias deben ser:

¢ Importantes: la diferencia ha de percibirse como algo valorado por los consumidores.

o Distintivas: se puede ofrecer algo diferenciado de la competencia, bien porque ellos esa
caracteristica no la tienen o bien porque la de la empresa es mejor.

e Superiores: la diferencia es superior a otras formas en que los clientes podrian obtener el
mismo beneficio.

e Comunicables: la diferencia se puede comunicar para que asi lo perciban los
consumidores.

e Exclusivas: debe ser lo mas dificil posible de copiar por la competencia.

e Asequibles: los compradores pueden pagar por esa diferencia.

¢ Rentables: la introduccién de la diferencia redunda en un incremento de rentabilidad para

la empresa. (Vallet et al., 2015)

Enseguida se presentan algunos ejemplos practicos sobre la diferenciacion de bienes y

servicios:

e Caracteristicas diferenciales en disefio, rendimiento, seguridad, ergonomia: E;j.
Automoviles, maquinaria.

e Servicios que acompafan al producto: Ej.: Entregas rapidas, servicio a domicilio,
facilidades de pago, devolucion de la compra, financiacion, tarjetas de regalo.

e Innovaciones en bienes y servicios: Ej.: Aplicaciones de teléfonos inteligentes.

De acuerdo con Gémez (2013) las caracteristicas de un buen diferencial son: es unico en la
percepcion del mercado, es valorado por los clientes y es especifico y facil de comunicar. Esto

quiere decir que “no cualquier atributo o beneficio es un potencial diferencial. Debe ser
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percibido como Unico por el mercado, tener un alto valor percibido por el cliente de manera que
esté dispuesto a pagar un precio mayor que el de los competidores, y debe ser muy concreto y

facil de comunicar de manera que logre posicionarse como tal”.

4.3.1.1.3 Segmento de Mercado o Grupo Objetivo. ¢(Quién Necesita lo que Ofrece la

Empresa?

El comercio electrénico ofrece varias alternativas para la oferta de bienes y servicios online;
pero antes de emprender alguna de ellas es fundamental establecer cuél es el segmento de
mercado o grupo objetivo y entender su comportamiento; esto significa saber desde qué
dispositivo prefieren acceder a las tiendas virtuales o catalogos online, la frecuencia de acceso
y de compra, los gustos y preferencias particulares, los medios de pago habituales, los rangos
de edades de los clientes potenciales, el lugar de ubicacion, entre otros aspectos.

Variables como la caracterizacion del grupo objetivo, el comportamiento de los clientes, y el
volumen de bienes y servicios a ofrecer, son determinantes en la eleccién del canal indicado a
emplear y las condiciones minimas de robustez de este (operabilidad / funcionalidad) para el

comercio electronico.

Para establecer el grupo obijetivo, se propone tomar como referencia el trabajo de Vallet, T. et
al., (2015), el cual expone los criterios de segmentacion del consumidor final, clasificados en
cuatro grupos: comportamiento de compra y consumo, caracteristicas personales, beneficio
buscado y caracteristicas psicograficas, por la combinacion de dos variables: observable y

latente, tal como se detalla en la siguiente matriz:

Tabla 2 Matriz de clasificacion de criterios de segmentacién de mercados de consumo
CRITERIOS PRIMARIOS SECUNDARIOS

(Relacionados con la eleccion del . L
producto por parte del consumidor) (Sirven para describir segmentos)

Comportamiento de compra y consumo Caracteristicas personales
OBSERVABLE Situacion de uso del producto: Caracteristicas demograficas:

L Se determinan los factores situacionales Se asocian con variables tales como la
(Informacion que influyen en la eleccién de compra o edad, estado civil, ciclo de vida la familia,
obtenida por consumo. tamarfio del hogar, entre otras.

fuentes Nivel de consumo: Caracter(sti : IV
secqnda_rlas 0 Consiste en diferenciar los usuarios aracteristicas socioeconomicas.
primarias) Constituyen las variables de ingresos,

frecuentes, medios, ocasionales y los no

: ocupacion, y nivel de estudios.
usuarios.
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5 Gean

»  universidad

Fidelizacion de la marca:

La fidelidad tiene dos componentes:

- La frecuencia y consistencia con la que se

adquiere la marca, y
- El sentimiento de compromiso hacia la

marca. Es importante diferenciar los

clientes fieles incondicionales, de aquellos
gue no lo son y cambian de marca.

Beneficio buscado

Beneficios buscados:
El valor del beneficio que se busca cuando
se compra un producto es el principal factor
para identificar.

Preferencias:

LATENTE Se establecen las diferencias en las
: preferencias.
(Se indaga
directamente
con el Actitudes frente a un producto: Se
consumidor identifica el tipo de actitud del consumidor:
final) entusiasta, positiva, indiferente, negativa,

hostil.

Percepciones: A partir del andlisis directo
del mercado, en complemento con la
informacion acerca de los problemas de los
clientes, es posible obtener nuevas
percepciones.

Caracteristicas geogréficas:

Se relaciona con el lugar donde vive el
consumidor, el cual puede determinar
habitos y comportamientos de consumo.
(Nacion, regién, habitat, clima, suelos,
gastronomia)

Caracteristicas psicograficas

Personalidad:

Los criterios de personalidad arrojan grupos
con comportamientos y preferencias
distintos. Son ejemplos de personalidad:
introvertido, extrovertido, emotivo, flematico,
lider, gregario, entusiasta.

Estilos de vida:

Se refieren a:

- Actividades: Trabajo, hobbies, eventos
sociales, vacaciones, entretenimiento,
comunidad, compras.

- Intereses: Familia, hogar, trabajo, moda,
alimentos, logros.

- Opiniones: Sobre si mismo, politica,
negocios, economia, cultura, futuro, medio
ambiente.

Valores y creencias socioculturales:

Es posible segmentar mercados
considerando su herencia cultural. Los
valores y creencias agrupan cogniciones
abstractas que se pueden obtener a través
de instrumentos psicoldgicos y actitudinales.

Fuente: Elaboracién propia a partir de (Vallet et al., 2015). Para ampliar la informacién de la clasificacion de

criterios de segmentacién de mercados de consumo, se puede consultar el siguiente enlace:

http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia98

Los siguientes son algunos ejemplos para la segmentacion de los mercados de consumo®;

Beneficios buscados: La existencia de motivaciones distintas genera diferentes grupos de

consumidores.

Ej.: Motivaciones para la compra de un vehiculo:

& Algunos de los ejemplos expuestos estan basados en el trabajo desarrollado por Vallet, T. et al., (2015).


http://dx.doi.org/10.6035/Sapientia98

" . LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 70
colombianas

e Transporte

e [Estatus

e Precio

e Esparcimiento
e Trabajo

Situacién de uso: Factores situacionales promueven la compra de determinados productos.
Ej.: San Valentin promueve la compra de:

e Flores
e Chocolates
e Cenas
Caracteristicas geograficas: El lugar de residencia del consumidor también determina su

comportamiento en el consumo.
Ej.: los habitantes de zonas rurales que trabajan en labores agricolas requieren:

¢ Indumentaria de proteccién: botas, sombreros, guantes, etc.

e Magquinaria y herramienta para el campo.

4.3.1.2 ¢(Como lograr que el contenido sea relevante para la audiencia?

4.3.1.2.1 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es asociado con la creacién y promocién de informacién que se
presenta en una publicacion, con el fin de generar conciencia de marca, crecimiento del trafico
de personas y clientes. Los canales que pueden desempefar estrategias de marketing de
contenido incluyen blog de publicaciones, libros electrénicos y libros blancos, graficos de

informacion, folletos en linea y libros de consulta. (Vaibhava, 2019)
Tipos de contenidos en formatos digitales:

e Blog: Sitio web que publica articulos o contenido corto sobre temas de interés. Tiene una
I6gica cronoldgica, y requiere actualizacidon permanente.
e E-book: Libro electronico disefiado para ser adquirido y leido en computadores,

celulares, tabletas. Disponible para compra inmediata.
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¢ Infografia: Imagen que simplifica gran cantidad de informacién. Usa tipografias,
fotografias y otros recursos de disefio, pero permite explicar relaciones complejas.

e Podcast: Grabacion de radio digital, que esta disponible bajo demanda en plataformas
online. Puede mezclar voz, mdsica y otros recursos sonoros.

e Contenidos interactivos: contenidos que permiten interaccion entre el usuario y el
producto.

e Audiovisual: contenidos que combinan diferentes formatos como texto, audio y videos.

La frase “el contenido es el rey”, es una de las frases mas reconocidas y ciertas en el mundo
del marketing digital, la cual retne ideas para cualquier marca que desee enganchar a su
audiencia y lograr un posicionamiento en el mercado. En los ultimos cinco afos, el content
marketing se ha convertido en una tactica utilizada para impactar, inspirar y movilizar a las
personas en torno a ideas, principios, necesidades y experiencias que engloban las marcas. En
este sentido, “...ya no se trata del producto en si mismo, sino lo que ese producto significa para
la vida de las personas. Esta importante premisa ha contribuido al éxito de grandes marcas

como Apple, Google, Red Bull y muchos mas”. (Marketing University, 2020)

El éxito de content marketing no solo consiste en crear contenido atractivo, novedoso y original,
sino se basa en la capacidad de la empresa de convertirse en gestora de contenido

relevante para su publico.

4.3.1.2.2 Pilares del marketing de contenidos
El marketing de contenido se fundamenta en cuatro pilares:

1. Storytelling (contar historias): Permite impactar y conectar, incluso alcanzando la
viralizacion del contenido.

2. Laestrategia: al disefarla es importante considerar la relevancia, la comunidad y la utilidad
del contenido.
Una eficiente red de medio para la distribucion del contenido.

4. Un contenido dirigido a una comunidad especifica. (Marketing University, 2020)

En la ilustracién 19 a continuacion, se presenta una elaboracion gréafica de los pilares del

content marketing.
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llustracion 19 Pilares del Content Marketing
‘ Content marketing ,

Adecuados
ca_nalejs de
difusion

Comunidad
especifica

La

Storytelling estrategia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marketing University (2020)

4.3.1.2.3 Relevancia: entregar el contenido exacto, a la persona exacta, en el momento

exacto

La siguiente figura ilustra lo que significa ser relevante para la audiencia, en un contexto de
marketing de contenidos:

llustracion 20 ¢Qué significa ser relevante?

LO QUE EN LO QUE

QUIERES ELLOS ESTAN
DECIR INTERESADOS
7

¥

SER RELEVANTE

Fuente: Tomado de (Marketing University, 2020)
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La relevancia no es otra cosa que entregar el contenido exacto, a la persona adecuada,
en el momento oportuno. Al evaluar la relevancia de un contenido es importante considerar la
importancia para el negocio, el contexto y el publico objetivo. La generacion de contenido no se
trata de aquel que la empresa busca producir caprichosamente, la relevancia se relaciona con
el contenido que el cliente busca, que es importante en un contexto, y que la empresa se
encuentra en capacidad de ofrecerlo, contribuyendo a la solucién de la necesidad.

4.3.1.3 ¢(Como lograr que los usuarios visiten el sitio web?

4.3.1.3.1 Acciones Organicas: Search Engine Optimization SEO

Otra de las tacticas de marketing digital es la optimizacion de motores de busqueda (Search
Engine Optimization SEO); a continuacién, se presenta una aproximacion conceptual y algunos

aspectos importantes a considerar en la implementacion.
. Qué es SEO?

Consiste en el proceso de optimizar el sitio web para ubicarse en el ranking mas alto en las
paginas de resultados de los motores de blsqueda, lo que aumenta la cantidad de tréfico
organico (o gratuito) del sitio web. Los canales que se benefician del SEO incluyen sitios web,

blogs e infografias. (Vaibhava, 2019)

El SEO permite que los usuarios realicen las blsquedas con el nombre de la tienda o negocio,
y con el nombre de los bienes o servicios ofertados. “Los algoritmos de busqueda tienen en
cuenta multitud de factores de clasificacion, desde la frecuencia de palabras clave a los

vinculos a otros sitios o la estructura de la pagina”. (ebay, 2015)

4.3.1.3.2 Aspectos claves para una adecuada implementacion del SEO:

e Es importante guardar especial cuidado con la ortografia, el contenido original y de
calidad son claves para lograr un buen ranking en la web.

o Verificar la usabilidad, accesibilidad y la velocidad de carga de la web.

o Esrecomendable hacer uso de contenidos audiovisuales, que contribuyan a hacer
amigable el contenido y mejorar el ranking.

e Lograr que otras paginas de temas relacionados enlacen con la propia.
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e Lainteraccion enredes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest,
etc.) con los clientes es una estrategia para atraer trafico hasta el sitio web.

e Los titulos, etiquetas, descripciones, categorias y URLs deben contener las palabras
clave mas significativas para las basquedas. (ebay, 2015)

4.3.1.3.3 Acciones Pagas: Search Engine Marketing SEM

El marketing en motores de busqueda o SEM (Search Engine Marketing) tiene como fin la
promocion de la web, en el area de resultados patrocinados de los buscadores. En otras
palabras, el SEM corresponde a “...las campafas de pago por clic dentro de los principales
buscadores”. (AECEM, 2012)

El Search Engine Marketing SEM crea campanas de keyword’ marketing, a través de las
cuales es posible aparecer en las busquedas para las principales palabras clave, con los
anuncios adecuadamente segmentados. Como resultado se obtiene un “...trafico segmentado
con maximo control de resultados, analisis de retorno de inversion y rapidez en su ejecucién”.
(AECEM, 2012)

En el SEM se compran términos o frases de busqueda con el fin de aparecer en los primeros
lugares de la pagina, siendo posible la utilizacién de métodos de pago como Google AdWords,
Bing Ads y Yahoo Search Marketing, asi como la inclusion de banners publicitarios en otras

webs y blogs.

La empresa que popularizé el concepto de Search Engine Marketing SEM fue Google,
mediante su sistema AdWords. A través de palabras clave, la herramienta permite publicar

anuncios online de forma rapida y sencilla. (AECEM, 2012)

Con la utilizacion del SEM, el empresario obtiene la ventaja de:

7 Palabras clave
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e Medicion de la efectividad: A través de indicadores como el nimero de clics, los costos,
las tasas de conversién®, entre otros, es posible saber con exactitud el retorno de la

inversion.

llustracién 21 Ejemplo de indicadores de una campafia de Google Ads

@ Habilitado Estado: Apto  Tipo: Estandar Mas informacion

Visién general

Y  Grupode anuncios: Academic  ANADIR FILTRO

Clics = Impresiones ~ CPC medio Coste

2 mil 178 mil 2518 502 mil §

500

Fuente: Tomado de (Google Ads, 2020)

e Segmentacion: El SEM permite dirigir el trafico de forma segmentada al anuncio o a
la web. (Ej.: de acuerdo con la ubicacion o idioma).

llustracion 22 Ejemplo segmentacion geografica de campafia de Google Ads

Editar donde se mostrara el anuncio

Encuentra clientes en las zonas en las gue prestas servicio
Tamafio de la audiencia

@ Anunciar cerca de una direccion b potencial
ae 17.017.353
C L]

4Cudl es la direccidn de tu empresa?

O\ Ciudad Salitre, Bogotd, Colombia -4

¢Cudl es el radio alrededor de tu empresa?

25 km

5 65
Villeta £ipaquira Guateque

Cajica

erida =

oy -~ Gacheta

g &3] - &,
adrid 5 Ubala

radille Bogota o

Fuente: Tomado de (Google Ads, 2020)

8 Nota: las tasas de conversion son métricas que ayudan a entender el estado del retorno de cada inversion, sea de
tiempo o dinero, con relacidn a las ventas.
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e Control del presupuesto: El anunciante decide y controla el presupuesto que se

invierte en determinada campairia.

llustracion 23 Ejemplo de fijacion de presupuesto diario de una campafia de Google Ads

Introducir mi presupuesto

Establece el importe que quieres inver tir

80000 COP al dia de media

2.432.000 COP al mes como maximo

Intervalo de presupuesto habitual de la competencia

A Siestableces un presupuesto inferior al de la competencia, es posible que tus anuncios no
obtengan buenos resultados.

CANCELAR FIJAR PRESUPUESTO

Fuente: Tomado de (Google Ads, 2020)

¢ Rapidez en el lanzamiento: El lanzamiento de los anuncios tarda pocas horas, lo
cual constituye una ventaja frente a las necesidades de la empresa.

e Configuracién a la medida: El anunciante podra hacer la configuracién de acuerdo
con paises, regiones, palabras negativas, palabras positivas, idiomas, entre otros; lo
cual le permite llegar de manera efectiva al publico objetivo, evitando la inversion en

segmentos no deseados.

llustracion 24 Ejemplo de configuracion a la medida de campafia de Google Ads

Configurar temas de palabras clave

Los temas de palabras clave permiten que tus anuncios se correspondan con las bisquedas de Google.
Introduce los productos y servicios que ofreces para que los anuncios se muestren en las bisquedas Tamaiio de la audiencia potencial

relacionadas.
ee 17.017.353
a-h
Temas de palabras clave

juguetes para nifio en bogota

Mds sugerencias ~

( + tienda dedeportes )

Anunciarse en Espafiol

Fuente: Tomado de (Google Ads, 2020)
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o Posibilidad de cambios, ajustes y actualizaciones instantaneas: Las herramientas de
Google, por ejemplo, permiten hacer cambios sobre la marcha e ir actualizando la
campafa para optimizar los resultados.

e Control de resultados: Los resultados pueden ser controlados en todos sus parametros:
visitas por palabras clave, péginas vistas por palabra, pedidos por palabra,
caracterizacion del grupo de personas que visitan en anuncio, entre otros. (AECEM,
2012) (ebay, 2015).

llustracién 25 Ejemplo de visualizaciéon de resultados de una campafia de Google Ads,
segun rango de edades

» Péginas de destino

@ Habilitado Estado:Apto  Tipo:Estindar ~ Masinformacion v

» Palabras clave
Edad Personalizado 3nov.2018-20jul.2020 = ¢

» Audiencias
h ra
Bclics v MNada v & (3
~ Datos demograficos AMPLIAR
Edad

Sexo

Ingresos familiares

600
Combinaciones 0 - - _ — — —
5 24 25-34 35-44 4554 55-64 +65 D

Fuente: Tomado de (Google Ads, 2020)

esconocida

4.3.1.3.4 Retargeting y remarketing

Retargeting: Se refiere a la publicidad online realizada considerando los intereses que han
mostrado los usuarios al realizar busquedas o navegar por determinadas webs. El retargeting
también permite utilizar otras técnicas tales como el email marketing, recordatorios de carritos
de compra abandonados en la tienda online o publicidad en redes sociales. (Academia de
Consultores, 2017)

Ejemplo:

Un consumidor visita la pagina para un producto determinado en una tienda minorista,

visualizando precio, especificaciones, resefias, etc.

El consumidor navega fuera de esta pagina y decide visitar otra pagina web de noticias en
internet. La accion de visitar la pagina inicial sin realizar la compra desencadena una

campafa de reorientacion pagada por el minorista. Si el consumidor posteriormente navega
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por una pagina web que forma parte de la plataforma de reorientacion, podria ver un anuncio

reorientado que muestre el producto que vio en el sitio web del minorista. (Sahni et al., 2017)

Remarketing: Cuando el usuario ha realizado clic en un enlace concreto, o entrado a una
pagina especifica de la web, el remarketing es utilizado para conocer el interés del usuario de
modo que permite volver a mostrarle el producto, servicio u otros relacionados que puedan ser

de su interés, a través de diferentes vias de comunicacién. (Academia de Consultores, 2017)
El remarketing se diferencia del retargeting ya que este:

¢ Tiene diferentes canales de impacto (mientras que el retargeting se centra en plataformas
digitales).

e Tiene lugar también en el &mbito offline (mientras que el retargeting opera Unicamente
en internet). El remarketing existe incluso antes del surgimiento del internet. Un ejemplo
del remarketing en el &mbito offline, es en el caso que un cliente participa en un sorteo
en el cual proporciona datos personales, y, posteriormente, es contactado por la empresa
(via telefénica o correo postal), con informacién para la venta de determinado producto.
(Academia de Consultores, 2017).

4.3.1.3.5 Leads

Leads: Se comprende como las oportunidades de negocio que surgen después de
implementada las estrategias o campafias de marketing; de tal modo que es posible obtener
informacion para identificar clientes adquiridos, potenciales o también llamados prospectos,

para compartirles contenidos relevantes del producto o servicio. (Toledano et al., 2015).

Algunos de usuarios, otorgan sus datos a las compafiias cuando quieren acceder a algin
contenido que les interesa y que fue producido en el marco de las estrategias y campafas,
como por ejemplo contenidos descargables, formularios, newslettes, entre otros. Por ello, estos
clientes potenciales son parte del publico objetivo, pero estan en una fase temprana en la
decision de compra o adquisicion y se deben generar acciones que lo inviten a concretarla,

tales como demostraciones, descuentos directos, concursos, etc.
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4.3.2 Gestion de Redes Sociales

4.3.2.1 ¢Qué es y qué elementos tiene una estrategia de redes sociales?

La estrategia se comprende como un conjunto de acciones planificadas, de modo que

contribuyan al logro de los objetivos establecidos previamente (Villanueva, n.d.). En el contexto

de las redes sociales, la estrategia se basa en la creacion de contenido de calidad y valor para

los consumidores, con el propésito de generar compromiso de los clientes con la marca. La

planificacion de redes sociales es esencial al momento de emprender cualquier accién digital, y

de esta depende el éxito de cualquier campafia (Digitalist Hub, 2017).

Para que una estrategia de redes sociales pueda alcanzar mayor efectividad, se proponen diez

elementos a considerar en la implementacion de la estrategia:

Regularidad: Es importante mostrar regularidad en la estrategia y en las actualizaciones
de las redes sociales, de esta manera se refleja confianza y seriedad.

Personalidad propia: La autenticidad y la originalidad son aspectos clave para atraer a
la audiencia.

Comprensién del ambiente: Asi como el ambiente presencial tiene reglas, también las
hay en el ambiente virtual; es fundamental comprender como funciona cada red social y
tener la capacidad de adaptacion.

Retargeting: Esta tactica se puede usar para que al momento que el consumidor entre a
su red social favorita, encuentre un anuncio atrayente que lo haga volver a la tienda virtual
para finalizar la compra.

Direccionamiento de trafico: Es esencial direccionar trafico hacia el sitio web o blogs
propios, lo cual es posible compartiendo posts® y landing pages™®.

Engagement: El engagement genera compromiso entre el consumidor y la marca, por lo

tanto, conduce a que las personas escuchen y sigan las recomendaciones propias. A

9 Corresponde a cada una de las entradas (articulos) que se publican con cierta periodicidad dentro de un blog.

10 “Una Landing Page (pagina de aterrizaje) es una pagina dentro de un sitio web, desarrollada con el tnico
objetivo de convertir los visitantes en Leads o prospectos de ventas por medio de una oferta determinada”. (RD
Station, 2018b)
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través de este elemento es posible disefiar una estrategia para influenciar a los
seguidores en redes sociales.

7. Crecimiento orgénico: El crecimiento organico debe ser consistente, fundamentado en
procesos definidos de contenido, interaccibn y uso de medios pagados como
complemento.

8. Plan de crisis: Es recomendable calcular los imprevistos, riesgos o situaciones
inesperadas que pueden causar impactos negativos. Ante este tipo de eventos, es
necesario establecer un plan de crisis para controlar las situaciones que puedan causar
futuros dafios.

9. Equipo entrenado y calificado: La comunicacion e interaccion con clientes en redes
sociales debe ser manejada por personas responsables e idoneas. Es necesario entrenar
al personal y dotarlo de buenas herramientas.

10. Indicadores clave de desempefio bien definidos: Se requiere disefiar indicadores de
desempefio que den cuenta de la eficacia de la estrategia. (Rock Content, 2018). Mas
adelante se explicara en detalle cuales son los principales indicadores en una campafia

en redes sociales.

4.3.2.1.1 ¢Qué es una Red Social? Ventajas, Tipos de Redes y Caracteristicas

En el mundo virtual, son estructuras formadas por personas u organizaciones a través de
internet, con el propdsito de conectarse a partir de intereses o valores comunes; en este
sentido las redes sociales permiten crear relaciones e intercambiar informacién entre individuos

o0 empresas de forma r4pida, sin jerarquias o limites fisicos.

Usualmente, la tendencia es a pensar que las redes sociales y social media significan lo
mismo, lo cierto es que no es asi. Social media se asocia con el uso de tecnologias para hacer
interactivo el dialogo entre personas (es un término mas amplio que abarca videos, blogs,
redes sociales) y, por su parte, las redes sociales son estructuras formadas por personas para
conectarlas entre si. En otras palabras, se puede decir que las redes sociales son una

categoria de social media. (RD Station, n.d.)

La usabilidad y la accesibilidad de las redes sociales son aspectos fundamentales, tanto en el
disefio como en su aplicacion a los procesos de marketing. La primera se refiere a la

posibilidad de interaccion que genera la interfaz de la red con el usuario, la segunda tiene que
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ver con su alcance hacia diferentes tipos de personas, buscando siempre la mejor experiencia
de usuario. (Dubois, 2012)

¢, Cudles son las ventajas de las redes sociales?

e Posibilitan compartir la vision de la empresa o negocio

e Permiten personalizar el mensaje e interactuar directamente con el cliente

¢ Facilitan segmentar el publico objetivo

e Proporcionan informacién relevante sobre los gustos y preferencias de los clientes
e Se pueden utilizar como canales para la venta de productos o servicios

e Lainformacion es en tiempo real (RD Station, n.d.)

Tal como se observa en la siguiente ilustracién, segin Hootsuite en su Ultimo reporte de enero
de 2020, Colombia tenia 35 millones de usuarios de internet de los cuales el 100% es activo en
alguna red social.

llustracién 26 Reporte anual de Hootsuite sobre uso de internet y redes sociales en
Colombia

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

OX XX

50.61 60.38 35.00 35.00

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION: PENETRATION PENETRATION
81% 119% 69% 69%

we o .
are. . '*® Hootsuite
social

Fuente: Tomado de (Hootsuite, 2020)



e se

. LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 82
colombianas

¢, Cudles son los tipos redes sociales, y cuales sus caracteristicas?

Red social de relaciones: Se enfocan en conectar personas. Ejemplo: Instagram,
LinkedIn, Twitter.

Red social de entretenimiento: El objetivo de este tipo de redes es consumir contenido.
Ejemplos: YouTube es una plataforma que tiene el objetivo de publicar y ver videos. En
Pinterest las personas publican y consumen imagenes.

Red social profesional: Se utiliza para crear relaciones profesionales con otros
usuarios, presentar proyectos, ascensos laborales, curriculum, habilidades, aspiraciones
a empleos, etc. Lared mas conocida es LinkedIn!

Red social de nicho: Son aquellas dirigidas a un publico especifico, de acuerdo con
categorias o0 grupos de personas con intereses comunes. Ejemplo: En TripAdvisor los

usuarios comentan aspectos relacionados con turismo y gastronomia. (RD Station, n.d.)

A continuacion, se presentan las redes sociales mas usadas en Colombia y su utilidad para el

marketing digital.

YouTube: Segun Hootsuite, es la red social mas usada llegando a un 98% de los usuarios
de internet en diciembre de 2019 entre 16 y 64 afios en Colombia, actualmente tiene 24
millones de usuarios y es la principal red social de videos online. Muchas empresas
pueden obtener ventajas de YouTube ofreciendo contenido de valor en video de una
forma més atractiva y efectiva que si se hiciera en formato de texto. Los formatos
audiovisuales son una buena forma de acercar al publico, atraerlo y generar vinculo
emocional. Los videos en YouTube tienen buen posicionamiento y visibilidad en Google.
Facebook: Permite conocer gente, hacer negocios, relacionarse con amigos, divertirse,
debatir, compartir historias, fotos y videos, entre otros. El Facebook es Util para el
marketing de recomendacion; la estrategia consiste en conseguir la participacion del
publico para fidelizarlo. Si se logra que los seguidores se muestren activos en la pagina,

Su entorno mas cercano se enterard. Facebook sigue siendo la red social mas usada por

11 Han venido incursionando otras redes profesionales como Bebee, Bayt, Xing y Viadeo.
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los consumidores para seguir a sus marcas favoritas. Tiene una usabilidad del 95% con
mas de 32 millones de usuarios en Colombia.

Instagram: Se utiliza para compartir fotos y videos con la posibilidad de aplicacion de
filtros, siendo una red social disefiada para ser utilizada en el celular. Instagram es una
red social apropiada para los negocios con actividad offline, permite la fidelizacion de
consumidores, asi como fomentar el vinculo emocional con los clientes a través de la
publicacion de las imagenes. Es una de las redes sociales mas usadas para seguir marcar
favoritas y dejar comentarios, a enero de 2020 contaba con mas de 12 millones de
usuarios activos en Colombia, con una usabilidad del 77% en diciembre de 2019.
LinkedIn: LinkedIn se ha configurado como la mayor red de conexiones profesionales, y
a la vez es utilizada por muchas empresas para el reclutamiento de personal. Esta red
social permite la creacién de paginas de empresa, de tal forma que los negocios y marcas
tienen la posibilidad de estar presentes en esta red social para: tener presencia y
visibilidad, dar a conocer los bienes y servicios, encontrar contactos para hacer
colaboraciones o0 negocios, buscar candidatos para el negocio, participar en grupos
profesionales de interés, compartir y recibir contenido de valor Gtil para el negocio y recibir
recomendaciones, entre otros. Cuenta con casi 8 millones de usuarios en Colombia y tuvo
una usabilidad del 37% en diciembre de 2019.

Twitter: Es una red social utilizada para comentar o debatir sobre temas de actualidad o
de interés general. A través de Twitter las marcas o empresas pueden darse a conocer a
mucha gente nueva, ampliar su audiencia, compartir contenido de valor, dialogar y crear
debate. En diciembre de 2019 tuvo una usabilidad del 55% vy llego a 3.2 millones de
usuarios en Colombia.

WhatsApp: Es la red social de mensajeria instantanea mas popular en la actualidad. Las
marcas pueden aprovechar esta red social como herramienta de fidelizacion para
comunicarse con los clientes de una forma mas directa, ya que permite enviar fotos de
productos, novedades, ofertas, noticias, imagenes, videos y enlaces a paginas web. De
acuerdo con Diego Molano ex ministro de las TICS cerca del 67% de los colombianos
tiene WhatsApp. Ademas, segun el dltimo reporte de Hootsuites de enero de 2020, esta
red social tuvo una usabilidad del 90% en diciembre de 2019.

Snapchat: Es una aplicacion mévil que tiene gran acogida en el publico joven, la cual
permite compartir de forma instantanea fotos, videos y texto, los cuales solo pueden ser

visualizados por los usuarios por un tiempo limitado; en este sentido, la caracteristica
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principal de esta red es la autodestruccién de los mensajes sin dejar huella en el
dispositivo movil. Las empresas pueden aprovechar dicha caracteristica generando una
sensacion de urgencia y llamado de atencién a los seguidores. Cuenta con mas de 4.5
millones de usuarios en Colombia.

e Facebook Messenger: Es lared de mensajeria instantdnea de Facebook. La red permite
enviar fotos de productos, novedades, ofertas, noticias, imagenes, videos y enlaces a
paginas web a los consumidores.

e Pinterest: Es una red social que permite compartir y coleccionar fotos, infografias y
videos, las cuales se pueden organizar y clasificar en diferentes tableros tematicos. Es
una red muy visual donde la gente se conecta para buscar inspiracion. Pinterest tiene
muchas posibilidades para empresas de todos los sectores, destacando principalmente
los temas de moda, estilos de vida, maquillaje, bodas, gastronomia, arquitectura, viajes,
disefio, o negocios con venta online. Es recomendable usar esta red para compartir
contenido creativo, que aporte valor, que inspire y por el que las personas deseen seguir
la marca. (RD Station, n.d.) (Ro, 2020) (Hootsuite & We Are Social, 2020).

Si se requiere mas informacion se recomienda descargar el informe completo de Hootsuite en
el siguiente Link (Hootsuite & We Are Social, 2020): https://datareportal.com/reports/digital-
2020-colombia

4.3.2.1.2 Definicion de redes sociales en las que se encuentra el puablico objetivo
¢, Qué se requiere paraidentificar el publico objetivo en redes sociales?

a) Realizar un andlisis SEO y posicionamiento en la web:
e Analizar el trafico en la web, anuncio o blog.
¢ Identificar el tipo de usuarios que se interesa en el sector o negocio, y por
palabras clave.
e Conocer los clientes de la competencia.
b) Conocer a profundidad quién, como y cuando acceden al sitio web, hasta finalizar la
compra online; para esta accion es viable utilizar la herramienta Google Analytics.
c) Indagar los temas que le interesan a los visitantes de paginas similares a la propia,
asi como identificar otros sitios de navegacion de estos usuarios. Esta accion puede

apoyarse en Similarweb. (Agencia Best, 2016)
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¢En qué redes sociales se encuentra el publico objetivo?

Para conocer las redes sociales en las cuales se encuentra el publico objetivo, es necesario
conocer los perfiles caracteristicos de cada plataforma. Por ejemplo, en Facebook en Colombia
la poblacién femenina (51.5%) tiene mayor presencia que los hombres (48.5%), sin embargo,
en el mundo la estadistica es 44% mujeres y 56% hombres, y el rango de edad mas popular se
encuentra entre los 25 y 34 afios (Hootsuite, 2020). En el 2017 en Twitter el rango de edades y
el género predominante era igual al de Facebook, sin embargo, este tipo de usuarios tienen
mayor capacidad adquisitiva que en Facebook. En el caso de Instagram, esta plataforma
concentraba en el 2017 un publico mas joven que tiene intereses por los viajes, nuevos
productos, escuchar influenciadores, e iniciar retos y experiencias con poco dinero, en esta red
social las mujeres también tienen mayor presencia (lbarra, Y., 2017), sin embargo, segun un
reporte de 2020 de Hootsuite el rango de edades que utiliza més esta red social también es el
segmento de 25 a 34 afios seguido del rango de 18 a 24 afios. Por su parte, en Pinterest
predomina el rango de edades entre los 25 y 34 afios y la poblacion femenina sigue siendo la
de mayor participacion al igual que las anteriores redes mencionadas. (Yi Min Shun, 2020)
(Hootsuite, 2020)

Una vez se haya reconocido el perfil de usuarios que compone cada red social, es posible
determinar la (s) plataforma (s) mas conveniente (s) para realizar la promocién de comercio

electrénico. De esta forma, el contenido de la publicacion lo recibe el publico de mayor interés.

4.3.2.1.3 Acciones en Redes Sociales

En el marketing digital es conveniente obtener el maximo provecho de las redes sociales, en
beneficio de la marca o el negocio. Para alcanzar este cometido se recomiendan cinco
acciones practicas en redes sociales, las cuales guardan relacion directa con la reputaciéon de

la marca, la interaccion empresa —cliente y la captacion de tréfico.
Cinco acciones practicas en redes sociales

v" Preservar la buena imagen de la marca o negocio:
= Completar la informacién del perfil
» Presentar fotos profesionales en los perfiles
=  Transmitir a través de las imagenes los valores de la marca

= Escribir textos en temas relacionados con la marca
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= Utilizar diferentes formatos que permita la red, para la divulgacién de
contenidos
= Realizar publicaciones con regularidad; no abandonar la red
= Adaptar la informacion a cada una de las redes
v"Interactuar con los usuarios:

= Responder a interacciones

Resolver dudas

Atender al cliente

= Proponer soluciones a quejas

Realizar seguimiento a los comentarios

Realizar encuestas, concursos y trazar demas estrategias para mantener
dindmica la red
v Interactuar con otras marcas:
= [Establecer conexién con otras marcas para construir sinergias en las que
haya un beneficio mutuo
= Amplificar el mensaje a través de la interaccion con otras marcas, llegando a
sus seguidores
= Crear nuevas oportunidades de negocio (Colaboraciones, alianzas etc.)
v" Publicar imagenes para captar trafico:
= Direccionar correctamente el trafico hacia el bien o servicio objetivo, a través
de la publicacién de imagenes, fotos, o infografias.
v Hacer publicidad:
= Hacer campafias publicitarias en Facebook, Twitter Ads o Instagram, por
ejemplo, las cuales permiten segmentar el publico objetivo con mayor
precision. (Ordofiez, 2016)

4.3.2.2 ¢(Como Mejorar el Engagement con el Cliente a Través de las Redes
Sociales?

Generalmente las empresas enfocan su atencioén en el comportamiento transaccional del
cliente, lo cual repercute directamente en los resultados financieros. La tendencia en los ultimos
cinco afos de las organizaciones es reflexionar sobre los comportamientos de los clientes, ya

gue esto posibilita nuevas oportunidades comerciales.
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El engagement es definido como un conjunto de expresiones del comportamiento del cliente
hacia la empresa, tales como el compromiso, la fidelidad y la lealtad, independientemente de la
acciéon de compra. Estos comportamientos no transaccionales de los clientes tienen impactos

financieros y de reputacion en la empresa. Ejemplo:

o Impacto financiero: Es el caso de clientes que refieren los productos de la empresa
incidiendo en la decisién de compra de otros consumidores, de manera que esta accion
puede influir en un aumento en las ventas.

e Impacto en la reputacion: Los comentarios positivos de los clientes acerca de los
productos y servicios, contribuyen a mejorar la imagen de la empresa y atraer nuevos

clientes. (Cambra et al., 2012).

Uno de los objetivos principales de las marcas en redes sociales es lograr un buen grado de
engagement o compromiso con los seguidores. Asi mismo, es fundamental entender que este
compromiso puede ser de doble via; para recibir fidelidad por parte de la audiencia las marcas
deben estar comprometidas con sus clientes. “Este compromiso con el cliente constituye una
filosofia de comunicaciéon de marketing de marca y de interaccion con el cliente”. (Herrera,
2020). El engagement concebido como una filosofia de marketing, implica una secuencia para
las comunicaciones: conectar — informar — entretener — compartir, tal como se observa en la

siguiente ilustracion:

llustraciéon 27 Secuencia del engagement

« Emplear situaciones
I sociales jocosas o que
- Establecer causen emocién

conexion directa
- Utilizar el contexto COMPARTIR
e social y las narrativas

experiencia de INFORMAR culturales para
gustar o no gustar entretener
= Ser empatico con - Disipartemores « Motivaralos
laaudiencia T e B existentes frentea los seguidores a
cambios o nuevas cosas reenviar enlaces o
productos nuevos mensajes
« Informar sobre « Compartir nuevos
unamejor manera hallazgos
de hacer las cosas
o i « Encauzar
= Transmitir la idea contenidos
deunasolucion compartidos para
y/o resultado mejorar laimagen
dela marca

o /

Elaboracion propia a partir de (Herrera, 2020)
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A continuacién, en la ilustracion 28, se explicara de manera practica y sencilla una férmula que
sirve para medir el engagement de una publicacién que se realice por ejemplo en redes

sociales:

llustracion 28 Como medir el engagement

FORMULA ENGAGEMENT RATE

Para calcular el engagement de una sola publicacién.

TOTAL DE INTERACCIONES

O X100
ALCANCE DE LA PUBLICACION

Usuarios que vieron la publicacién

FORMULA PARA CALCULAR EL ENGAGEMENT RATE DE REDES SOCIALES m

Fuente: Tomado de (Nufiez, 2020)

Con esta férmula se podra conocer el porcentaje de interaccion de una publicacion, es decir, la
relacion que existe entre las personas que interactuaron con el contenido y el total de personas
gue vieron la publicacién. Todas estas métricas se pueden conocer en los sistemas de
informacion de cada red social o plataforma donde se publique, se podra conocer el nUmero
total de interacciones (likes 0 “me gusta”, comentarios u otras acciones especificas que se
puede tener en cada publicacion) y se puede conocer cuentas personas vieron la publicacion,
generando esta relacion se obtendra un porcentaje de engagement de la publicacion, entre
mayor sea este porcentaje, mayor sera el nivel de engagement de la publicacion lo que indica

gue el contenido esta siendo mejor recibido.

Considerando la secuencia que debe seguir el engagement, se plantean diez acciones, que

contribuyen mejorarlo a través de las redes sociales:

Publicar frecuentemente contenido de alta calidad

Evitar hacer venta directa en redes sociales

Dialogar con los seguidores sobre sus gustos y necesidades
Utilizar #hashtag en los posts

Mantener la audiencia entretenida utilizando el humor

Variar los contenidos y sus formatos (texto, imagenes, video, audio)

N o ok~ wDdh e

Captar la atencion del pablico mediante el uso de imagenes
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8. Realizar concursos periddicos, sin llegar el exceso
9. Crear expectativas positivas

10. Generar emociones e inspirar a la audiencia (Herrera, 2020)

4.3.2.2.1 Comunicacion rapiday personalizada con los usuarios, fidelizacion y
embajador de marca

4.3.2.2.1.1 Comunicacion en redes sociales

En épocas anteriores la comunicacion entre los actores del mercado fluia lentamente y el
acceso a la informacién era mas costoso. Desde la popularizacién del internet en la tltima
década del siglo XX y su expansion a todas las esferas del mercado en las dos primeras
décadas del siglo XXI, la comunicacién online ha superado las limitantes del pasado,
especialmente aquellas relacionadas con el acceso y la circulacion permanente de la
informacion, por ello hoy en dia la comunicacion es un elemento clave dentro del marketing
digital; y para que ésta sea efectiva se debe interactuar permanentemente con los
consumidores y comprender sus necesidades altamente cambiantes; es primordial conocer los

cambios en los habitos de consumo y estar a la vanguardia de las tendencias.

Las plataformas digitales se han configurado como aliadas en la comunicacién con los clientes,
permitiendo que la informacion fluya de forma clara, rapida y directa. Por ejemplo, a través de
las redes sociales es posible conocer la opinién de la audiencia pocos segundos después de la
publicacion de un contenido. Para que la comunicacién sea efectiva en las redes sociales, es
imprescindible contar con un grupo capacitado para el manejo adecuado de la informacién que
circula en las plataformas. Ejemplo: si una queja de un usuario no es atendida adecuadamente,
se puede convertir en un asunto viral con efectos adversos para la marca; pero en cambio si el
grupo de trabajo responsable de la comunicacién en redes sociales realiza un manejo
oportuno, inteligente y estratégico del evento, se podra solucionar el inconveniente y en efecto
fidelizar y conservar al cliente, asi como atraer a nuevos consumidores a partir de las

recomendaciones del cliente habitual.

La comunicacion a través de medios digitales permite la conexion natural, directa y rapida con
los consumidores; sin embargo, ésta debe trasmitir contenido de valor y aportar a la vida de los

consumidores. Justamente es el valor afiadido en el que se deben enfocar las marcas, para
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poder conquistar al cliente y crear entornos de comunicacién amenos y confortables, que

contribuyan a la fidelizacion.
Entre los beneficios de la comunicacion en el marketing digital, se destacan los siguientes:

o Permite establecer mayor contacto y proximidad con la audiencia

o Posibilidad de realizar estudios de mercado de forma rapida y econémica
o Mantenerse actualizados sobre las tendencias en el mundo

o Conocer de forma rapida las opiniones de la audiencia

o Trasmitir mensajes con la posibilidad de ser virales

o Alcance nacional e internacional de los contenidos

o La comunicacién permite inspirar confianza a la marca (Yi Min Shun, 2016)

4.3.2.2.1.2 Fidelizacién de clientes

El valor que las marcas entregan en sus productos es imprescindible al momento de la
fidelizacion, pero no es suficiente. La fidelizacion consiste en generar una dependencia positiva

del cliente hacia la marca, sustentada en dos aspectos fundamentales:

e La excelencia del producto o servicio: Las empresas deben estar en la capacidad de
ofrecer el producto adecuado y de calidad al cliente, ademés de brindar los servicios
complementarios (la logistica para la entrega del producto a domicilio, servicio post
venta, garantia, entre otros).

e Generar en el cliente un habito de compra: Realmente la fidelizaciéon consiste en que
el cliente no acuda a otras tiendas para adquirir productos que se ofrecen en la propia;
para lograr este propésito es necesario generar un habito de compra, incentivando y

motivando al cliente a seguir comprando en el futuro.

En sintesis, para fidelizar a los clientes que compran en tiendas online se requieren las

siguientes acciones:

o Captar al cliente
e Ofrecer un excelente bien o servicio a plena satisfaccion

e Volver a conectar con el cliente
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e Incentivar al cliente parta generar habitos de compra (ADIGITAL, 2012)

Una vez lograda la fidelizacion del cliente, la marca debe hacer un esfuerzo adicional para
convertirlos en embajadores de marca.

4.3.2.2.1.3 Embajador de marca

Los embajadores de marca son aquellas personas que ya son clientes habituales, se
encuentran satisfechos con los productos y servicios ofrecidos, tienen la intencion de seguir
comprando, y han establecido una relacion de empatia y confianza con la marca, de modo que
se encuentran dispuestos a compartir los contenidos en redes sociales, asi como a generar
recomendaciones en su entorno cercano. (Ponzio, 2017)

Con el fin de convertir a los clientes en embajadores de la marca, lo esencial es escucharlos y

conocerlos. Para ampliar ese nUmero de embajadores de la marca, se recomiendan los
siguientes consejos practicos:

llustracion 29 Consejos practicos paralograr un mayor nimero de embajadores de
marca

@ al &

Céntrate en lo que : Evoluciona : Transmite
quieren los clientesy - y supera las : a tu equipo
en crear experiencias - expectativas : tu entusiasmo

inspiradoras. ’ de tus clientes. ) por la marca.

Q
=

Conéctate : Anima ;' Escucha a tus clientes,
emocionalmente + atusclientes a hablar - toma en serio sus
basado en la confianza. de la marca. quejas y mejora.

Monitoriza menciones : Compensa a tus . Comparte, ‘retuitea),
de tu marca en forosy ‘embajadores’ :  invita al didlogo y
redes sociales. por su participacion. ofrece contenidos.

Fuente: Tomado de (Ponzio, 2017)
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Para convertir a los seguidores en embajadores de marca es recomendable emplear la
metodologia Inbound Marketing o “embudo de ventas”, la cual consiste en la atraccion de
prospectos a los que se guia durante el proceso de compra, hasta convertirlos en clientes
fieles. (Ponzio, 2017)

Esta metodologia tiene como objetivo principal de convertir una intencién o blisqueda de un
producto o servicio, en un acompafiamiento permanente hasta que se convierte en una venta
efectiva. El Inbound Marketing permite aprovechar al maximo internet, las apps y los
buscadores e-commerce, y permite hacer llegar nuestro contenido de forma adecuada a

nuestros clientes potenciales.
La metodologia contempla 4 fases:

1. Atracciodn: consiste en atraer y dirigir al cliente a una pagina web donde encontrara
informacion util. Para ello se puede usar el | marketing de contenidos, las redes
sociales y el SEO.

2. Conversiodn: en esta fase el objetivo es convertir las visitas que recibe una pagina
web en registros para la base de datos de la empresa.

3. Educacion: en este punto se personalizar el contenido especifico para el cliente
convertido, por medio del envio de informacion, ofertas y acciones que le permitan
avanzar en su proceso de compra.

4. Cierre y fidelizacion: Este momento permite cerrar las ventas y también mantener
una comunicacion directa con los clientes para que continden siendo usuarios del
producto o servicio y sean subscriptores y replicadores de la experiencia.

“Como puede verse, la metodologia de inbound marketing es muy amplia y nos permite abordar
desde el momento en que alguien tuvo una necesidad y llevo a cabo la primera interaccion con
nuestro contenido, hasta el dia en que esa persona finalmente nos dice adios (...) Gracias al
inbound marketing podemos saber lo que cada persona necesita en cada momento y darselo,
en funcion de si ese registro o lead esta mas o menos cualificado. Asi, a cada una de las
personas que tenemos en la base de datos le ofreceremos contenidos de diferente tipo, segun

la fase del proceso de compra en que se encuentran” (Valdés, 2019).
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4.3.2.3 ¢COmo administrar las redes sociales?

Estar presente en redes sociales no es suficiente; actualmente las empresas que dan valor a
esta herramienta y la utilizan como canal de comunicacién con sus clientes, son realmente las
gue hacen la diferencia. En este sentido, administrar las redes sociales va mas alla de hacer
publicaciones; incluye la definicién de la estrategia, el posicionamiento, la planeacion de

publicaciones y ejecucion, el seguimiento y levantamiento de resultados. (Escamilla, 2017)

A continuacion, son descritas las principales actividades para considerar en la administracion

de redes sociales.

4.3.2.3.1 Actividades clave en la administracién de las redes sociales

Planificar calendarios: El calendario para redes sociales es la hoja de ruta que indica
gué es lo que se debe publicar, cual es la red social mas apropiada, y el momento en el
gue se debe hacer la publicaciéon. Para planificar un calendario editorial para redes
sociales, en la siguiente figura se plantea un modelo que consta de ocho etapas: 1)
Auditoria de redes sociales; 2) Fechas mas importantes; 3) Publico objetivo; 4) Objetivos;

5) Formato; 6) Tipo de contenido; 7) Copy y hashtags; y 8) Horario. (Mafiez, 2018)

llustracion 30 Modelo para crear un calendario editorial para redes sociales

¢Qué texto y hashtags 4
vamos a utilizar?

iCudl es la mejor hora

;Cudles han sido nuestras publicaciones?
" —* (4
para publicar?

:Qué ha publicado la competencia?
£Qué funciona mejor y peor?

HORARIO AUDITORIA

;Cudles son las fechas

FECHAS — & .
anuales mas importantes?

COPY MAS
HASHTAG! Calendario 'MPORTANTES

Editorial
£Qué tipo de contenido T:;ED RRSS PUBLICO A qué personas tenemos
% Re i « ? irigi ?
vamos a publicar CONTENIDO B i raec OBJETIVO — que dirigirnos

FORMATO OBJETIVOS

clmagenes, videos, live,

: - — § Quéesloque queremos conseguir?
infografias, GIF...?

Fuente: Tomado de (Mafiez, 2018)
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Publicacion de contenidos: Para definir lo que seré publicado, en primer lugar, se debe
saber cudl es el objetivo. Para que la publicacion sea atractiva es conveniente utilizar
materiales ricos en contenido y en diferentes formatos.

o La frecuencia de las publicaciones dependera de la necesidad, la estrategia
establecida, y del calendario definido previamente. En cuanto al horario adecuado
para hacer las publicaciones, es recomendable explorar el horario habitual en que
la audiencia se conecta para visualizar las publicaciones de la marca.

o De otra parte, es importante mencionar que, las publicaciones de contenido
pueden hacerse de forma manual; sin embargo, cuando se requiera aumentar las
frecuencias de las publicaciones, se sugiere la utilizacién de una herramienta para
la automatizacion, que a su vez facilitara el andlisis de los resultados. (Escamilla,
2017)

o Segun Tomas (2020) “Para escoger la mejor herramienta, los marketers deben
tener en cuenta factores como la usabilidad, los precios, las integraciones
disponibles, las funcionalidades de email y ecommerce”. Este autor recomienda
el uso algunas herramientas como:

= HubSpot: permite automatizar campafias de correo electrénico y también
permite gestionar datos, enviar oportunidades al equipo de ventas, recibir
notificaciones internas y asignar tareas.

= Klaviyo: permite hacer una experiencia prototipo para clientes ideales y
probar variables como tipo de contenido, asunto, momento de envio.

» Marketo: incluye el uso de landing pages, personalizacién, formularios,
seguimiento de comportamientos, varios canales como email, mévil y
redes sociales y arroja reportes analiticos para mejorar las campafias de

marketing.

Interaccion con los usuarios y servicio al cliente: En redes sociales se debe procurar
dar una respuesta adecuada y oportuna a los comentarios o requerimientos de los
clientes brindando soluciones. La marca debe delegar un responsable o un grupo de
trabajo encargado de la interaccién con los seguidores, procurando que la audiencia se

sienta atendida y acogida. (Escamilla, 2017)
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e Analisis de resultados: Para medir la gestion en redes sociales es necesario establecer
las métricas mas importantes dentro de la estrategia. Algunas de las métricas mas
utilizadas son:

o Generacion de leads

o Alcance de las publicaciones

o Aumento mensual en el nimero de fans

o Analisis de sentimientos de las interacciones dejadas por los seguidores
o Impresiones de las publicaciones (Escamilla, 2017)

e Gestion de la pauta: Las redes sociales al igual que Google, son el escenario propicio
para mostrar la publicidad de la empresa, negocio, lanzamiento o campafia publicitaria a
millones de personas de manera segmentada, con resultados medibles y concretos. Un
ejemplo de la gestién de la pauta en redes sociales es Facebook Ads o Instagram Ads,
gue son los sistemas publicitarios de Facebook e Instagram los cuales permiten mostrar
los anuncios en las paginas de inicio, perfiles y fotos de los usuarios, a la vez que permite

la rapida viralizacién de anuncios.

4.3.3 Conversion de clientes

La conversion se refiere a “la variedad de interacciones que puede realizar un usuario en un
sitio web u otros medios digitales en beneficio del negocio” (Ingenio virtual, n.d.). La creacion
de las paginas web, los contenidos y las campafias de marketing digital, han sido disefiadas
para lograr la interaccién con los clientes; el éxito o fracaso de un negocio también depende de

ello.

La conversion no necesariamente significa una venta, una reserva, la contratacién de un
servicio o la fidelizacion de un cliente; lo que se espera es que la conversion pueda derivar

esas acciones. Lo cual confirma lo indicado en el embudo de ventas.
4.3.3.1 ¢Como interactuar con la audiencia?

4.3.3.1.1 Sitios web, blogs, comunidad, herramientas interactivas

Con el proposito de lograr una interaccién efectiva con la audiencia, se recomiendan los

siguientes consejos practicos, en donde lo primordial no es el volumen de contenido que se
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comparte, sino la calidad, la segmentacion y enfocar la atencién en las necesidades del

publico.

Integrar a la audiencia a comunidades virtuales, satisfaciendo su necesidad de
pertenencia e identificacién con grupos.

Promover la participacion de la audiencia a través de comunidades construidas y
soluciones interactivas.

Considerar los contenidos y las redes sociales como los pilares de la interaccion. El
contenido es el “motor” que persigue la interactividad y las redes sociales “la autopista”
gue le da alcance.

Reorientar los contenidos pasivos, dotando mecanismos a la audiencia que promuevan
acciones, de manera que los contenidos no se limiten a la divulgacion de informacion:
llamadas a la accion, a dejar la opinién, sondeos, entre otros.

Realizar encuestas y sondeos de opinidn: estos mecanismos favorecen en gran medida
la interaccidn con la audiencia, ya que los usuarios se sienten considerados, llamados a
participar, y atraidos por la dinAmica o las recompensas propuestas.

Hacer perceptible a la audiencia, los cambios o soluciones que se deriven de los
resultados de las encuestas 0 sondeos, ya que esta accién retroalimenta el circuito de la
interactividad.

Realizar sesiones en las que se comparten experiencias reales, conocimientos e
informacion, a través de preguntas sobre temas propuestos previamente.

Realizar concursos: Las publicaciones que alcanzan un mayor nivel de popularidad estan
relacionadas con algun tipo de concurso.

Incorporar al cliente como protagonista del contenido, estableciendo alternativas para que
la audiencia se integre y tome por cuenta propia el contenido: historias de experiencias,
relatos encadenados, propuestas de juegos, entre otros.

Dinamizar los contenidos en las redes sociales y realizar monitoreo a la influencia y
repercusion de estos. (Seigoo, 2018)

Incluir cajas con preguntas que enlacen directamente con la seccion de comentarios, para
propiciar la participacion de la audiencia y como herramienta para escuchar las opiniones.
Crear contenido replicable: un buen disefio, acompafado de texto corto y directo,

animara al lector a compartirlo rapidamente.
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e Incorporar en los sitios web y blogs un chat directo, para interactuar con la audiencia en
tiempo real y ofrecer soporte a los clientes. (Prado, n.d.)

e Invitar a los lectores de blogs a aportar ideas para generar conversacion.

o Premiar a los lectores del blog: Motivar a los usuarios a compartir un post a cambio de un
premio virtual, como por ejemplo el acceso a la informacion completa.

e Interactuar con los lectores a través de videos interactivos: incentivar a que la audiencia
se convierta en protagonista auténtico de la marca.

e Vincular al blog y al sitio web a las personas con mas talento del sector: los mejores
prescriptores e influencers atraen mas audiencia y contribuyen al éxito del negocio.
(Urtasun, 2018)

4.3.3.1.2 Ensefiar ala audiencia el negocio considerando las ventajas comparativas

En el proceso de creacién de contenidos, es conveniente identificar las ventajas comparativas

del negocio, marca, bien o servicio, y planear la forma como se ensefaran a la audiencia.

El concepto de ventaja competitiva es atribuible a una empresa o persona que la diferencie de
otras, colocandola en una posicion relativa superior frente a los competidores, lo cual se puede

lograr ofreciendo a los clientes un mayor valor en los bienes o servicios.

Estas ventajas comparativas han de demostrarse en los contenidos de marketing digital; para
explicarlo, a continuacion, se presenta un conjunto de acciones correspondientes a la creacion
y distribucién de contenidos, a partir de las cuales se proporcionan recomendaciones y

ejemplos de las ventajas comparativas que pueden incorporarse al negocio.

Tabla 3 Recomendaciones y ejemplos de ventajas comparativas del negocio, para ser
potencialmente incluidas en las acciones de contenidos de marketing digital

En la creacion de contenidos, las Ensefiar un método innovador para realizar determinada
publicaciones de tipo “instructivo” tarea o actividad.

tienen gran éxito en las blisquedas ya  Apoyarse en expertos o gurus del tema que guien la

que ensefan a la audiencia cémo instruccion.

hacer algo. Generar material creativo que aporte valor a la publicacion

de tipo instructivo.

Posibilitar suscripciones periddicas (por ejemplo, a través
del canal de YouTube) para presentar contenidos de tipo
instructivo asociados con el producto o servicio tales como:
ideas, consejos, testimonios, experiencias, demostraciones,
etc.



= LIBROBLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- .ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 98
colombianas

Proporcionar ejemplos que expliquen los beneficios del bien

0 servicio.
Publicar contenidos de “liderazgo A través de este tipo de contenidos, el negocio puede
intelectual”, los cuales explican demostrar a la audiencia que se encuentra a la vanguardia
cambios relevantes en la industria o de los acontecimientos, asimismo puede aprovechar para
sector, y conllevan a la reflexiéon sobre  presentar los Ultimos cambios o actualizaciones en los que
las ideas tradicionales. ha incurrido, con los cuales se diferencia de la competencia.
Presentar contenidos a la audiencia Generar contenidos “noticiosos” sobre el negocio
sobre noticias de alto impacto (certificaciones de calidad, compromiso ambiental,

relacionadas con el sector del negocio  responsabilidad social, alianzas estratégicas, inversiones en
tecnologia, etc.)
Ademas de dar a conocer informacion relevante sobre el
negocio.

Presentar la historia del negocio Cada negocio tiene su propia historia que lo diferencia del
resto de las companiias del mercado, y precisamente esa
evolucién auténtica capta la atencién de la audiencia. En
este sentido, una idea llamativa es contar la historia del
negocio a través de una linea del tiempo que marque los
hitos importantes; utilizando herramientas como las
infografias, presentaciones animadas o video clips, entre
otros.

Presentar informes de investigacion Por ejemplo, la empresa puede realizar estudios de
mercado y publicar a la audiencia los resultados a manera
de informe. En el informe podra destacar los principales
hallazgos que sitian al negocio en una mejor posicion que
la competencia. Por ejemplo, precios mas bajos, mayor nivel
de ventas, primeros lugares en ranking de empresas del
sector, mejor imagen, indicadores financieros favorables,
entre otros.

Publicacién de catalogos de productos  Los catalogos de productos o servicios deben ser:

0 servicios periddicos, auténticos, atractivos visualmente, figurar en las
primeras blsquedas, el contenido debe ofrecer valor,
proporcionar informacion adecuada y nutrida sin lugar a
imprecisiones; de modo que marque la diferencia con la
competencia.

Elaboracion propia a partir de (Sordo, 2020).
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4.3.4 ;Como cerrar las ventas del producto en canales online?

Los nuevos avances tecnoldgicos deben ser aprovechados por los empresarios, para facilitar el

cierre de ventas online. Enseguida se presentan algunas recomendaciones para lograr éxito en

el cierre de ventas:

a) Facilitar el camino al cliente: Para fomentar un cierre efectivo de ventas online, es

recomendable brindar una experiencia exitosa o customer experience!?, facil y

conveniente en el proceso de compra (ESIC Business & marketing School, 2018).

Algunas formas de satisfacer al cliente a lo largo de la relacién con el negocio, y que

conducen al cierre de ventas en canales online, son las siguientes:

Proveer informacién que pueda usar

Resolver problemas oportunamente

Resolver la necesidad del cliente cuando la requiere

Proveer al cliente lo que necesita antes que lo manifieste

Ofrecer al cliente lo que necesita, sin que tenga que buscarlo o pensarlo
(redirecciones a paginas, ofertas en redes sociales, a través de intereses
mostrados en busquedas anteriores).

Hacer sentir al cliente mejor, mas seguro y poderoso. Ejemplo: Apple con sus
dispositivos, ademas de satisfacer una necesidad de comunicacion, ha creado
un ecosistema que brinda al usuario una experiencia ampliada, mas alla de la
compra (RD Station, 2018a).

b) Realidad aumentada para superar barreras: el empresario debe indagar cuales son

las barreras del cliente al momento de adquirir determinado producto. Una vez se

conozcan dichas barreras, es necesario emprender acciones para eliminarlas o

mitigarlas. Ejemplo: al adquirir muebles para el hogar, el cliente tiene incertidumbre o

“miedo” al no saber como quedaran realmente estos productos en sus espacios. Ante

este problema, se pueden proponer soluciones de realidad aumentada!®, que

12 E] customer experience surge de todas las interacciones entre la marca y sus clientes, y se basa en las
emociones y sensaciones una vez se conocen los productos o servicios. (RD Station, 2018a)

13 Un ejemplo de realidad aumentada mediante el uso de aplicaciones es la utilizada por la tienda de muebles
sueca IKE o Homecenter.
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c)

permitan mediante aplicaciones sobreponer a la realidad de la casa el mobiliario que
se esta considerando comprar. Con esta solucion es posible eliminar la incertidumbre
0 barrera por parte del cliente y facilitar el cierre definitivo de la venta (ESIC Business
& marketing School, 2018).

Probar antes de comprar: Una tendencia importante que incide altamente en la
decision de compra, es la prueba pre — compra y los modelos de suscripcion. Al
experimentar la prueba del bien o servicio previo a la compra, el cliente tiene la
posibilidad de conocer mejor los atributos y beneficios del producto, de manera que
se reduce la incertidumbre con respecto a la decision de compra (ESIC Business &
marketing School, 2018).

4.3.4.1 ¢Como capitalizar lainversion de marketing?, ,como hacer remarketing y

automatizacion de correo electrénico para garantizar la relevancia en el

comprador e impulsar la venta?

Una de las inversiones publicitarias con mayor retorno en marketing digital es el remarketing;

tactica que pretende convencer a un cliente de realizar una compra, el cual previamente ha

realizado una accion en un sitio web de comercio electrénico (se ha registrado o ha solicitado

informacion, sin realizar la compra) (Gomez, 2017).

Para hacer remarketing se recomienda seguir los siguientes pasos:

Tabla 4. Pasos para hacer remarketing

I. Insertar ii. Generar iii. Crear

trafico listas

coédigo de
seguimiento

Elaboracion propia a partir de Gémez, J. (2017)

1.

Insertar codigo de seguimiento: En primer lugar, es esencial identificar a los usuarios,
por lo que se requiere utilizar una cookie que lo identifique, y a través de la cual sea
posible saber como ha interactuado el usuario con la pagina web. Para ello, se debe
insertar un codigo de seguimiento dentro del codigo de la pagina web. Si se tiene

previsto hacer remarketing en varias plataformas (Google, Facebook, etc.), cada una
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de ellas solicitara introducir un codigo diferente en la tienda online. Para llevar a cabo
lo anterior, es necesario activar la politica de cookies.

2. Generar trafico: Una vez se consigue insertar el cddigo de seguimiento e identificar a
los usuarios, el paso siguiente es tener usuarios. Para este paso, se recomienda
combinar estrategias de captacion de trafico con remarketing para aumentar las
conversiones.

3. Crear listas: Cuando el negocio online tenga miles de usuarios y visitantes, es
recomendable agruparlos por intereses y crear listas concretas; una vez el trafico este
identificado y etiquetado, es posible iniciar las campafias de remarketing. (Gomez,
2017).

En lo que respecta a la automatizacion de correos electrénicos, es preciso aclarar que un

autorespondedor no es lo mismo que una newsletter.

Un autorespondedor es un email que se envia de forma automatica a un usuario cuando este
realiza una accion o evento (evento que se denomina trigger); este mail se crea una sola vez,
pero cada vez que el usuario dispare un trigger, se enviara automaticamente. El
autorrespondedor ahorra tiempo y esfuerzos, permite enviar el mail personalizado, en el

momento justo, a la persona adecuada y con informacion relevante.

Una newsletter es un email que se envia a una lista de suscriptores de vez en cuando, a través

de proveedores de correo electrénico.

Entre las ventajas de automatizar los emails se destacan las siguientes: Mayor contenido
relevante, alto porcentaje de respuesta de clientes potenciales, permite convertir leads en
clientes, favorece relaciones mas profundas con los clientes y altos niveles de reconocimiento

de marca (Garcia, 2017).
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4.3.5 Fidelizaciéon de Clientes

4.3.5.1 ¢Qué hacer para que los clientes se sientan bien con su compra?

A continuacion, son explicadas tres estrategias clave para que los clientes se sientan bien con

su compra, es decir satisfechos:

e Estrategia 1: Rol de la empatia en la satisfaccion del cliente.
Acciones:
o Practicar la empatia: indagar la experiencia que los clientes tienen con la
marca, para personalizarlas y mejorar la satisfaccion del cliente.
e Estrategia 2: Humanizacién de contenidos.
Acciones:
o Sorprender al publico para ganarse su atencion.
o Brindar estimulos: Hacer sentir a los clientes que vale la pena relacionarse
con la marca porque aporta valor.
o Generar emocion, y asi conseguir que compartan el contenido.
o Interactuar con el cliente.
o Mostrar generosidad por parte de la marca.
o Posicionar la marca en el corazén de los consumidores: la aproximacion
debe ser amigable, respetuosa y nunca intrusiva.
o Estrategia 3: Optimizar toda la trayectoria del cliente
e Acciones:
o Optimizar todos los puntos de contacto / interacciones del cliente con la
marca, fisicos o digitales durante todo el ciclo de vida con ella. (Social
Tools.me, 2016)

Ademas de las estrategias y acciones descritas, fidelizar al cliente también implica brindar una

excelente atencién durante el proceso de compra y después de este.

4.3.5.1.1 Atencion al cliente, Servicio Postventa, y Ventas Cruzadas

Las siguientes figuras presentan un conjunto de acciones que la marca debe considerar en el

proceso de venta online, para contribuir a la fidelizacion del cliente:
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Tabla 5 Acciones efectivas en la atencidn al cliente

Atencion al cliente

P
- La experiencia del cliente debe ser positivaen el proceso de
seleccion, compra, pagoy entrega del producto.

- Los productosy servicios ofertados deben estar bien descritosy
fotografiados, correspondientes a la realidad y sin engafios.

- Las consultas querealicen los clientes actuales y potenciales, deben
ser resueltas de manera oportunay eficaz.

- Se debe gestionar eficientemente los pedidos, las quejas e incidencias.

- Hacer uso de herramientas tecnoldgicas paraapoyar la atencién al
cliente, como por ejemplo el canal telefénico, las redes sociales, el
correo electrénico, los chatsonline, los asistentes virtuales.

.

Elaboracion propia a partir de eBay. (2015).

Tabla 6 Recomendaciones para optimizar el servicio postventa

Servicio post venta

-La comunicacién en el proceso de postventadebe ser fluida, ofreciendo
seguimiento del procesode envio.

-Tanto las devoluciones como los cambios de productos deben
aprovecharse paramejorar la experiencia de compra del clientey
conseguir ventas adicionales, si se gestionan adecuadamente.

-Abrir un canal especifico parael servicio post venta.

-Mantener el contacto con el cliente y crear incentivos parafidelizarlo
-Ofrecer servicio de soporte.

- Brindar seguridad después de la compra.

- Ofrecer mayor tiempo de garantia del producto o servicio.

- Establecer precios justos para los serviciosde soportey postventa.

Elaboracion propia a partir de eBay. (2015).

14 El servicio post venta se refiere a las acciones de seguimiento y atencion que se brinda al cliente, una vez ha
finalizado el proceso de compra.
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llustracién 31 Recomendaciones para realizar ventas cruzadas® en canales online

Ventas cruzadas

- Cercaal producto promocionado, mostrar u ofrecer productos
comp lementarios.

- Ofrecer descuentos parapaquetes de productos.

- Promocionar productos complementarios o similares, antes de queel
cliente pague el monto total de lacompra.

- Hacer promociones de ventas cruzadas. Por ejemplo: Por lacompra de
una cartera, recibe el 20% de descuento en un cinturén.
%

Elaboracion propia a partir de Codeglia, A., (2018)
4.3.5.1.2 Comunidades, recomendadores, defensores de la marca
4.3.5.1.2.1 Comunidades de marca

Las comunidades de marca son una téctica de comunicacion eficaz para fidelizar clientes. Son
espacios en los cuales se concentran usuarios de una firma determinada, interactdan entre si,
intercambian experiencias y puntos de vista sobre temas de interés comunes. Todos los
miembros comparten los valores generados por la marca y tales espacios no se encuentran
Unicamente en el campo del social media, sino que también pueden ser virtuales y formarse

offline.

Las comunidades de marca constituyen una fuente de informacion, ya que ensefian a los
nuevos integrantes la informacién de la marca. La creacion de estos espacios motiva el

aumento de las visitas y potencia la relevancia de la marca en las redes.

Para la creacion de estas comunidades es fundamental comprender qué motiva al publico

objetivo a formar parte de estos grupos; como, por ejemplo: interés por descuentos, cupones o

15 La venta cruzada también conocida como cross — selling (en inglés) es una técnica de ventas que consiste en
ofrecer productos que complementen lo que el cliente esta comprando.
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muestras de productos, detalles de los productos, novedades de la marca, obtener contenido

gratis, apoyar una causa, participar en concursos, o presentar quejas, entre otros.

En definitiva, las comunidades de marca son fundamentales para potenciar la reputacién de la

empresa en la red. (WebsDirect, 2018)
4.3.5.1.2.2 Recomendadores

Dia a dia las tiendas online se enfrentan a muchos desafios: Compras a través del movil,
carritos de compras abandonados, fuerte competencia, y el reto de llegar a un publico cada vez
mayor. Estos motivos llevan a las empresas a recurrir al formato “recomendador de productos”,

gue consiste en:

“...pequenos sistemas inteligentes que ofrecen un tipo de productos u otros en funcién de los
gustos y preferencias de cada cliente, ayudando a la promocion del producto y a la conversion
a cliente. Debido a que estos sistemas de recomendacion de productos estan automatizados,

pueden funcionar a gran escala” (Roura, 2020).

Cuando un usuario recibe ofertas de productos basados en sus gustos, se reducen los carritos
abandonados y se aumentan las conversiones a ventas. Los recomendadores de productos
necesitan una base de datos de los clientes para poder hacer las predicciones de los productos

mas apropiados.

A través de un cuestionario es posible levantar la informacién acerca de los gustos y
preferencias de los consumidores. Una vez se complete el cuestionario, la aplicaciéon hara un
analisis de las respuestas y presentard un mensaje personalizado, recomendando el producto

mas adecuado de acuerdo con la informacién que fue suministrada.

El uso de los recomendadores es una buena idea para impulsar las ventas, ya que en la
actualidad, los consumidores estan buscando un servicio personalizado, (til, en linea, que

ahorre tiempo y costos (Roura, 2020).
4.3.5.1.2.3 Defensores de la marca

Los defensores de la marca son seguidores totalmente identificados y fieles a la marca, que
comentan sobre ella, la recomiendan a través de canales propios del usuario y de los que tiene

a disposicién la marca en cuestion, como por ejemplo resefias digitales, redes sociales,
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paginas web o blogs. Este concepto se utiliza principalmente para referirse a seguidores o fans
gue se destacan en redes sociales, que comparten opiniones favorables de la marca y que

ademas la apoyan de manera incondicional.

Para lograr conseguir defensores de la marca, es conveniente localizarlos, contactarlos o
intentar entablar una relacién directa con ellos, evaluar la opcion de ofrecerles una primicia del
producto, enviar muestras de agradecimiento, remitir mails de seguimiento (acciones de llamar
a la accion de estos clientes), y mencionar a los defensores de la marca en publicaciones que

haga la marca; lo cual dard mas confianza al resto de clientes potenciales. (Euroforum, 2019)

4.3.5.2 ¢(Como aprovechar los clientes actuales?

Mas que aprovechar a los clientes actuales, el desafio es ir un poco mas alla y aprovechar los
clientes satisfechos. Luego de que un cliente pase por una gran experiencia, disfrute un buen
producto y se encuentre satisfecho con el servicio post venta; el paso a seguir es lograr que

ese cliente hable bien de la marca.

La siguiente figura presenta cinco formas, a partir de las cuales es posible ganar clientes a

través de la opinion de consumidores satisfechos.

llustracion 32 Cinco formas de ganar clientes con la opinién de consumidores
satisfechos

1.Documentar

Qperiencia

5. Pedir

feedback de 2. Reconocer

forma N la opinién
proactiva §
[ aprovechar \

un cliente
\\ satisfecho?

3. Disponer
4b¢obr:1aozt%:‘ e!gs un espacio de

clientes
Qa marca Qﬁsfechos

Elaboracion propia a partir de Rozo, A (s.f)
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Documentar la experiencia: Una idea es construir una galeria fotografica, con fotos en las que
los clientes se muestren satisfechos con los productos adquiridos; de tal modo que sean

publicadas a la audiencia, con el fin de aumentar la confianza en la compra.

Reconocer la opinion de los clientes: Es importante promover las opiniones o los “referidos”,
para que los clientes satisfechos se conviertan en promotores de la marca. Para ello, la marca

podré incentivar con descuentos o0 promociones.

Disponer un espacio de clientes satisfechos: Los testimonios 0 agradecimientos de los clientes
pueden disponerse en un lugar especifico, lo cual contribuye a brindar mayor seguridad y

confianza a los clientes.

Abrazar a los promotores de la marca: Ofrecer agradecimientos o promociones especiales a los
clientes que comparten las publicaciones de la marca, o que sugieren los productos a otros

usuarios.

Solicitar feedback o retroalimentacién de forma proactiva: Luego de asegurar la satisfaccion del
cliente, se puede solicitar la calificacion de la marca, informando que esta es de gran ayuda
para mejorar o mantener la calidad del servicio. (Rozo, n.d.)

4.3.5.2.1 Los clientes entusiasmados son clave para el marketing en redes sociales.

Prueba social, ventas repetidas y referencias.
4.3.5.2.1.1 Prueba social

La prueba social “...es un instinto que hace que las personas valoren algo cuando perciben que
un grupo importante de gente lo ha hecho previamente” (R. Macias, 2018). Las personas
tienden a seguir a la mayoria, a aceptar como positivo aquello que mas seguimiento
congregue. En redes sociales, el nivel de interaccion condiciona la percepcion sobre los
contenidos. Por ejemplo, una noticia en Twitter con muchos retweets, likes o respuestas llama
fuertemente la atencion, mientras que un tweet con poca interaccion puede pasar inadvertido.

Las empresas pueden aplicar la prueba social de varias formas para lograr beneficios:

e Opiniones
¢ Recomendaciones de influenciadores o famosos
¢ Opiniones de antiguos clientes

e Disponer secciones de “los mas vendidos”
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4.3.5.2.1.2 Ventas repetidas

Para generar ventas repetidas es indispensable promover un alto nivel de satisfaccion del

cliente; en este orden, es conveniente precisar que el nivel de satisfaccion del cliente es:

“...es el resultado de comparar su percepcion de los beneficios de un producto o servicio en
relacion con las expectativas de beneficios a recibir del mismo, con lo que el nivel de
satisfaccion es una funcion de la diferencia entre el valor percibido y las expectativas. La
satisfaccion es una valoracion emocional y personal de caracter subjetivo, es un juicio posterior
a la compra y un proceso comparativo entre la experiencia subjetiva en base a una referencia
inicial” (Manene, 2011).

Adicionalmente a la satisfaccion del cliente, las empresas deben emprender acciones
complementarias para desarrollar ventas repetidas, como, por ejemplo: hacer seguimiento a las
ventas, brindar agradecimientos por la compra, hacer ofertas personalizadas, brindar buen
servicio post venta, proporcionar informacion anticipada (ofertas, liquidaciones, entre otros), e

invitar a clientes inactivos. (Ocho Marketing, 2016)
4.3.5.2.1.3 Referencias

Los clientes satisfechos con el producto o servicio sienten la seguridad y confianza de referir la
marca. Para que ellos se conviertan en promotores comprometidos, la empresa debera
establecer un plan de incentivos que los motive a generar sus opiniones. Por lo anterior, la
empresa debe realizar un seguimiento constante a las referencias que se generan en los
canales digitales, asegurando que la informacion que difundan los clientes mantenga el buen

nombre e imagen de la marca.

4.3.6 Atencion a Clientes

El servicio al cliente es una parte importante en el negocio de marketing; cuando una marca
brinda a alguien un servicio de calidad, esta un paso adelante de la competencia. El arte de
servir a los clientes inicia con la creacién de relaciones reales, con personas reales, en un

mundo real. Independiente del lugar donde se trate con los clientes (ya sea en una tienda, por
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teléfono o en un sitio web), es necesario brindar un servicio de calidad, asegurando el respeto,

la confianza, y el compromiso.

Es deseable desarrollar un blog para conectarse con los clientes, ya que éstos proporcionan un
espacio para que la empresa mejore los mensajes y politicas organizacionales con un estilo
editorial; asimismo permite responder a los comentarios de los lectores. Sin embargo, es
importante aclarar que, un sitio web comercial o de comercio electronico es imprescindible,

mientras que un blog es una opcién.

Cuando el cliente pasa tiempo social en la web esta dispuesto a interactuar tanto con marcas
Como con amigos, siendo esta una oportunidad para participar en sitios sociales con el fin de
llegar a los clientes. A través de las redes sociales las empresas pueden fomentar la
construccién de marca y la mejora de la misma al leer lo que sus clientes publican en las
paginas, ya que puede haber sugerencias de productos o comentarios sobre el servicio

recibido.

Otro aspecto importante en la atencion a los clientes es involucrar a los empleados como
embajadores de marca; cada miembro del personal de la empresa debe operar con un enfoque
de servicio al cliente, debe estar familiarizado con todos los aspectos del negocio y ofrecer su
experiencia. Para lograrlo la empresa debe tener la capacidad de saber ganarse la lealtad y el

compromiso de sus colaboradores.

Una practica conveniente para los microempresarios en el comercio electrénico es observar
cémo lo hacen las grandes empresas. Las grandes empresas tienen mas capital para probar en
cosas nuevas; una de las formas en que las pequefias empresas pueden mejorar su atencion
al cliente y sus resultados generales, es estudiar los cambios, innovaciones, ajustes,
decisiones, introducciones e implementaciones que estan haciendo las grandes, y establecer

cdmo esas practicas pueden escalar para las pequefias y medianas empresas. (Collier, 2012)

En el punto siguiente, se aborda una serie de acciones que las empresas pueden tener en

cuenta, para brindar un servicio de excelente calidad.
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4.3.6.1 ¢Cuédles son las diferentes acciones que se deben tener en cuenta para

lograr la excelencia en el servicio al cliente?

A continuacién, se describe un conjunto de acciones y buenas practicas'® para desarrollar un

servicio al cliente de excelente calidad en el e-commerce: (Patel, 2020)

4.3.6.1.1 Establecer una estrategia omnicanal

La estrategia omnicanal unifica todos los puntos de contacto con los clientes durante el
recorrido de compra, ya que la mayoria de los consumidores utilizan varios canales durante
este proceso. Entre los canales que se pueden utilizar para la estrategia se distinguen los
chats, el teléfono, el video, email, mensajes, redes sociales, entre otras. Para construir la

estrategia es necesario considerar los siguientes aspectos:

¢ ldentificar los puntos de contacto preferidos por los clientes.
e Comprender el recorrido del cliente y crear una estrategia para involucrarlos en
€s0s puntos de contacto.

e Ofrecer una experiencia consistente durante el recorrido del cliente.

La utilidad de la estrategia omnicanal, es el aprovechamiento del poder que tienen los canales
de compra para agilizar y optimizar la experiencia de compra del cliente y afianzar su relacion

con la marca.

1. Brindar asistencia proactiva: un excelente servicio también incluye la capacidad de
anticiparse a los problemas y resolverlos antes que se intensifiquen, lo que en otras

palabras se puede denominar: “un soporte al cliente proactivo”. El soporte proactivo

16| as acciones y buenas practicas descritas se encuentran basadas en el trabajo realizado por
Snigdha Patel titulado “las14 mejores practicas para desarrollar su servicio al cliente de
comercio electronico”, disponible en: https://www.revechat.com/blog/ecommerce-customer-

service/
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reduce las interacciones de soporte y genera mayor confianza en el cliente. Para

realizar un soporte efectivo, se pueden considerar las siguientes practicas:

Informar los problemas a los clientes antes que ellos los perciban. Ejemplo:
pedidos retrasados.

Hacer seguimiento al cliente. Ejemplo: indagar sobre la satisfaccion de un
producto.

Controlar conversaciones en redes sociales, ya que los clientes acceden a
estas para manifestar su opinion sobre la marca.

Identificar problemas notificados con frecuencia que son facilmente
solucionables, con el fin de reducir el nimero de llamadas o mensajes de los

clientes, y mejorar la satisfaccion del cliente.

2. Agregar péaginas detalladas con preguntas frecuentes, que respondan a informacion

en temas relevantes como los siguientes:

Informacion sobre facturacién y pagos.
Precios, envio, garantia, entregas.
Politica sobre devoluciones y reembolsos.
Términos y condiciones del negocio.

Ofrecer consejos para resolver problemas

3. Brindar asistencia en tiempo real con chat en vivo: El chat en vivo ahorra costos

comerciales al reducir el tiempo de respuesta de la interaccién con el cliente; ademas

contribuye al aumento de las ventas.

4. Conformar un excelente equipo de trabajo de atencion al cliente de comercio

electrénico.

5. Actuar sobrelabase de los comentarios de los clientes: Laretroalimentacion por

parte de los clientes es elemental para el crecimiento del negocio y contribuye a:

Medir la satisfaccion del cliente
Mejorar el producto o servicio
Optimizar la experiencia del cliente
Intensificar la retencién de los clientes}

Establecer una mejor comunicacién con los clientes

6. Proporcionar opciones de soporte en las aplicaciones: es clave considerar los

usuarios de dispositivos y las compras moviles, para proveer soporte a través de las

aplicaciones.
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7. Ser coherentes en el servicio al cliente en todos los canales de comunicacioén:

Los consumidores esperan coherencia en el servicio a través de todos los canales de

comunicacion dispuestos para no confundirse sobre el resultado de la conversacién.

Ademas, es importante tener en cuenta que, en los momentos criticos y urgentes, es

donde la atencidn al cliente debe ser del mas alto nivel.

4.3.6.1.2 Automatizacién del servicio

La implementacion de la automatizacion en el servicio es una excelente manera de aumentar la

eficiencia en el comercio electrénico. La automatizacion puede hacerse de varias maneras,

entre estas se destacan las siguientes:

Notificaciones por correo electronico: El comercio electronico requiere una
estrategia de marketing por correo electrénico para generar clientes potenciales y
obtener nuevos clientes. Las notificaciones periddicas automatizadas por medio
de correos electrénicos ayudan a mantener el conocimiento de la marca, asi como
difundir las promociones.

Resefias de los clientes: Es posible automatizar la recopilacion de comentarios de
los clientes, ya que estas son importantes para el convencimiento de nuevos
clientes.

Gestion del inventario: Para gestionar el inventario es posible integrar la
plataforma de comercio electronico con un software de contabilidad para
automatizar determinadas tareas.

Facturacion: La empresa puede apoyarse en pasarelas de pago para generar

facturas automatizadas. Ejemplo Paypal (Patel, 2020).

4.3.6.1.3 Chats: asistencia en tiempo real

A diferencia de otros canales, el chat en vivo ofrece ciertas ventajas tanto para el negocio como

para los clientes:

e Atencion en tiempo real: El chat en vivo ayuda a conectarse con los clientes en tiempo

real, de manera que existe la posibilidad de solucionar el problema o requerimiento al

primer contacto.

e Permite la multitarea: El chat en vivo permite la eficiencia en las tareas, ya que el

operador puede manejar varias conversaciones de forma simultanea.
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A continuacién, se presenta una ilustracion (33) donde se comparan el soporte telefénico con el

soporte de chat en vivo.

llustracidon 33 Comparacion entre el soporte telefénico y el soporte de chat en vivo

Peter =)
Support Agent 3
N

Fuente: Tomado de (Big Commerce, 2020)

En la imagen anterior se puede observar que mientras en el soporte telefénico (lado izquierdo
de la imagen) hay clientes esperando en cola mientras se atiende una llamada telefonica, en el
soporte de chat en vivo (lado derecho de la imagen) no hay clientes en espera, las preguntas
se pueden responder rapidamente y no se pierde la oportunidad de brindar asistencia a los

clientes.

e Comodidad: El chat en vivo es un canal practico y de preferencia por los usuarios, para
establecer comunicacion con el soporte de la marca.

e Satisfaccion del cliente: Este canal aumenta la satisfaccion del cliente al reducir el tiempo de
respuesta a requerimientos o necesidades. Con la comunicacion instantdnea es menos
probable que el cliente abandone el sitio web sin realizar la compra (Patel, 2020).

e Saludos de chat automatizados: Una de las funciones de chat en vivo més importantes es el
saludo automatizado. Una vez el visitante ingresa a la tienda en linea o un sitio web, de
manera automatica se inicia el saludo de chat y se ofrece ayuda. Es posible configurar los
saludos automaticos del chat justo en el momento que el cliente lo necesita; por ejemplo,

cuando el cliente pasa mucho tiempo con el carrito de compras, es posible que haya tenido
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algun inconveniente; en este momento es preciso activar el chat para ofrecerle ayuda con el

fin de que termine su proceso de compra (Big Commerce, 2020).

4.3.7 Analitica y Medicion de Resultados

Tan relevante como una estrategia de marketing es la capacidad de medir los resultados. Esta
medicién va mas all4 de conocer el nUmero de visitas al comercio electrénico, en realidad lo
gue se busca es medir la efectividad de la tienda online a través de un andlisis de diferentes
métricas o valores que reflejan de forma estadistica y cuantificada el rendimiento del negocio
(AECEM, 2012).

En el siguiente punto se describen los indicadores que se deben considerar para medir el
rendimiento de una estrategia digital.

4.3.7.1 ¢(Qué indicadores se deben tener en cuenta para medir el rendimiento de

una estrategia digital?
La gestion de una tienda online exige asumir la medicion considerando tres aspectos:

1. Optimizacion del proceso de compray pago: Hace referencia a la importancia de medir
los pasos que desembocan en el cierre de una venta, evaluando los puntos de atasco
en cada proceso; de modo que se investiguen sus causas.

2. Optimizacion de inversiones para la atraccion de tréfico cualificado: Mediante métricas
gue combinen informacién de campafa, con informacién de resultados, es posible
discriminar las inversiones que son menos restables.

3. Conocimiento del cliente e investigacion de mercados: En este punto es importante
evaluar los productos que mejor funcionan, como se articula mejor una politica de
ventas cruzadas, qué nivel de sensibilidad a precios muestra el usuario o los

condicionantes a los que se enfrenta la empresa (ADIGITAL, 2012)

En este orden, para medir el rendimiento y efectividad de una tienda electrénica es conveniente
la utilizacién de indicadores de desempefio clave o KPIs, elaborados a partir de la informacién
de web analytics. A continuacion, se presentan algunos indicadores que son aplicables a la

mayoria de tiendas online.
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4.3.7.1.1 Leads, CAC, tasa de conversion, ingresos totales, tréafico.

Leads
O

O

CAC

Porcentaje de nuevas visitas (captacion) (AECEM, 2012).

Porcentaje de visitantes con tiempo inferior a 1 minuto de permanencia en la
tienda online (AECEM, 2012).

Promedio de carritos abandonados (AECEM, 2012).

Cantidad y calidad de leads o prospectos adquiridos al mes: Esta métrica es
crucial ya los leads son el alma del negocio. EI embudo de ventas opera de
manera que se atrae el trafico o visitas al destino online, luego se convierten las
visitas en prospectos, y de éstos se espera que un porcentaje de convierta en
nuevos clientes. En este sentido, entre mas leads se generen, mayores seran las
ventas. La calidad de los prospectos se refiere al hecho de que éstos cumplan
ciertos criterios que los perfilen para ser compradores, por esto es recomendable
calificar los prospectos asignando un valor numérico para determinadas variables
deseadas (Adext Al, n.d.).

Tasa de cancelacion: Corresponde a la tasa de clientes que cancelaron, se dieron
de baja 0 no renovaron la suscripcién al servicio en un determinado periodo. Este
tipo de indicador aplica en los casos donde el cobro es recurrente. La métrica se
calcula asi: Niumero de clientes perdidos durante un periodo de tiempo /namero
de clientes que se tenian al inicio del periodo *100 (Adext Al, n.d.).

Porcentaje de clientes originados por marketing digital: Este indicador muestra el
porcentaje de los clientes que han sido generados como resultado de la estrategia
de publicidad o marketing digital; para calcularlo se consideran los nuevos clientes
gue se obtuvieron en determinado periodo y se observa qué porcentaje de ellos
comenzd siendo un prospecto o lead, generado mediante alguna de las

estrategias de marketing digital (Adext Al, n.d.).

CAC Costo por adquisicion de un nuevo cliente: indica cuanto le esta costando al
negocio, adquirir un nuevo cliente; el indicador se calcula asi: inversién total en
marketing digital durante un periodo determinado / cantidad de clientes adquiridos
en ese mismo periodo. Lo ideal es que el costo sea menor al beneficio que el

cliente representara para la empresa (Adext Al, n.d.).
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e Tasa de conversion

O

Tasa de conversion: Esta métrica indica cuantos prospectos o leads generados
con la estrategia de marketing digital, se convirtieron en clientes actuales: el
calculo se hace de la siguiente manera: Total de prospectos generados/ numero
de clientes obtenidos de esa misma base de prospectos *100. Conocer la tasa de
conversion es de gran utilidad, ya que permite saber si el trafico o los prospectos
gue se estan generando son de calidad; a la vez brinda informacién para
determinar si se estdn segmentando correctamente las campafias, si se esta
impactando al mercado objetivo, si los medios digitales utilizados son los
correctos, entre otros factores que se pueden ir ajustando de acuerdo a los
resultados arrojados por el indicador. (Adext Al, n.d.).

Ratio de conversion: Es una métrica que se genera con el fin de calcular el
porcentaje de usuarios que realizaron alguna accion en una plataforma digital, es
decir una conversion. Las conversiones pueden ser de diferente tipo, por ejemplo,
la realizacidn de una compra, la suscripcion a un boletin, el registro en el sitio web,
las descargas o la adquisicion de complementos del producto o servicio. Por
medio de ella se puede evaluar el disefio y funcionamiento del sitio. Este ratio se
puede calcular de la siguiente forma: Cantidad total de carritos de compra
tramitados /cantidad total de visitas * 100. (ADIGITAL, 2012).

Tasa de fidelizacion: Esta tasa permite medir la satisfaccion del cliente con el bien
0 servicio, pero también la atencién y la solucién ofrecida por la empresa; es
entonces la medicion de capacidad de retenciéon de los clientes. Esta métrica
ayuda a que la estrategia de marketing se adelante a las proximas necesidades
que dicho cliente manifieste. Su férmula consiste en: Porcentaje de pedidos de
visitantes nuevos contra repetidores (ADIGITAL, 2012).

e Ingresos Totales

e}

e}

O

Retorno sobre la inversion ROI: (Valor de la ganancia obtenida — Valor total de la
inversion) / valor de la inversion. El objetivo de este indicador es mostrar las
ganancias de los segmentos o campafias (Codeglia, 2018).

Total de ventas (carritos completados) (AECEM, 2012).

Valor de vida de un cliente (Customer life time value CLV): Se refiere al valor neto
de los ingresos que genera un cliente durante el tiempo que dura siendo cliente

de la marca; es decir, durante el tiempo que permanece comprando o renovando
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el producto o servicio. El calculo se hace de la siguiente forma: Valor promedio
gue realiza el cliente en cada compra * recurrencia en la adquisicion del producto
0 servicio durante un afio * vida del cliente (humero de afios que dura siendo
cliente) (Adext Al, n.d.).

e Trafico

o Trafico y conversion por criterio de busqueda: Se trata de determinar aquellos
criterios (palabras clave, buscadores, sitios afines, redes de afiliacion) mas
eficientes para obtener audiencia y compra (AECEM, 2012).

o Trafico y conversion por campafia: Se trata de determinar aquellas campafas
(palabras clave en los buscadores, acciones de email marketing, publicidad en
otros sitios, en redes de afiliacion) mas eficientes para obtener audiencia y compra
(AECEM, 2012).

o Volumen de trafico de marca (mensual): NUumero total de visitas mensuales
originadas en trafico directo (el usuario accede directamente a través de la url o
hace uso de un marcado) + ndmero total de visitas mensuales en una busqueda
asociada a la marca propia. (ADIGITAL, 2012).

o Dominios de procedencia desde donde acceden (AECEM, 2012).

4.3.7.1.2 Costo de cada lead en las diferentes etapas del embudo de ventas,
suscriptores en un blog, visitantes recurrentes, costo por visitante y

suscriptores de una newsletter.

e Costo de cada lead en las diferentes etapas del embudo de ventas

o Analisis de embudo por segmento de visitantes: Lo deseable es saber qué parte
de la audiencia realiza compras de manera recurrente y como hacerles llegar la
oferta.

o Tasa de clics: Namero total de visitantes que hicieron clic en la oferta/ audiencia
total *100. Lo deseable es mantener la tasa de clics al aumento. (Codeglia, 2018).

o CPM Costo por mil impresiones: Costo total de la campafia /numero de
impresiones que recibié el anuncio *1000. El CPM se debe mantener lo méas bajo
posible. (Codeglia, 2018).

o CPA Costo por accion: Costo total de la campafia / nUmero de acciones logradas.

Un CPA bajo significa que se logra vender mas con menos. (Codeglia, 2018).
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o CTR (Clic through rate): Esta métrica se calcula asi: NUumero de clics totales de

un anuncio / total de impresiones *100; lo cual da como resultado el porcentaje de
los clics obtenidos, con respecto a las veces que se mostré el anuncio (Adext Al,
n.d.).

e Suscriptores en un blog

O

@)

Con el apoyo de herramientas de analisis como por ejemplo Google Analytics, es
posible medir indicadores como los siguientes: (Gosende, 2016)

NuUmero de visitas al blog.

NUmero de visitas que leen los contenidos.

Numero de visitas que hacen engagement: Se refiere al nivel de interacciones que
tienen las publicaciones del blog con los usuarios.

Numero de lectores: Este indicador se define como el usuario que visita varias
veces el blog en un periodo de tiempo.

Numero de suscriptores.

Numero de leads: Corresponde a los contactos cualificados que han mostrado
interés por los productos y servicios y han dejado datos de contacto.

NUmero de clientes.

e Visitantes recurrentes

O

Porcentaje de visitantes nuevos frente a los visitantes recurrentes: Corresponde a
los visitantes que acceden por primera vez y los que repiten visita. Esta estadistica
aporta una vision del tipo de trafico que accede a la web o e-commerce, de la
fidelizacion de los usuarios y si se alcanz6 un nuevo publico. (Trilogi, 2014)
Porcentaje de clientes leales (que repiten la visita a la tienda online) (AECEM,
2012).

e Costo por visitante

O

CPC Costo por clic: Costo de la campafia/ numero de clics logrados. Un CPC bajo
eslo deseado. (Codeglia, 2018).

e Suscriptores de una newsletter

e}

NUmero de suscriptores: Mediante sistemas de RSS y Feed, los usuarios pueden
acceder al contenido y recibirlo en su correo electrénico, de manera que estan
suscritos a las publicaciones. Estos usuarios se consideran positivos. Ningun
usuario que no esté interesado realmente en el servicio optard por suscribirse al

contenido. (Antevenio, 2016)
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4.3.7.1.3 Bounce rate, pageviews, Pagerank, palabras clave mas buscadas, contenidos

mas leidos, seguidores

e Bounce rate

o Tasa de rebote: Estos datos muestran el porcentaje de visitantes que entran y

salen del sitio sin haber interactuado con otras paginas dentro de él (Codeglia,

2018).

o Latasade rebote debe ser uno de los KPIs fundamentales de un sitio web o tienda

online ya que refleja si se cumple el grado de expectativa de los usuarios en

relacién con la web. Si el porcentaje es alto, se deben analizar las paginas que

generan mas rebote e indagar por qué ocurre, para tomar acciones que mejoren

su relevancia. Es necesario establecer los factores que inciden en la tasa de

rebote alta, como por ejemplo la publicidad invasiva, un contenido pobre, un mal

disefio o un disefio anticuado, entre otros aspectos (Trilogi, 2014).

e Pageviews

o KPIs de visitas a la pagina de Facebook: (Rubio, 2020)

NuUmero de visitas totales a la pagina

Numero de visitas por seccion de la pagina (publicaciones, informacion,
contacto, opiniones, fotos, eventos, etc.)

Numero de visitas por edad y género (sexo).

Numero de visitas por pais o ciudad.

Numero de visitas por dispositivo (ordenadores o dispositivos mdviles y
tabletas).

Numero de Fuentes principales de las visitas (blogs, webs, otras paginas

de Facebook, publicaciones, etc.)

o KPIs para sitios de contenido o informativos:

Profundidad de las visitas: es el nUmero de paginas vistas /nidmero de
visitas. Determina el interés del usuario por el sitio web (Gordillo, 2015).

Péaginas vistas por visita: Es una métrica que indica el promedio de paginas
vistas por visita a un determinado sitio web siempre que la pagina se
cargue completamente. Si alguna pagina se repite también se contabiliza

en el total por usuario (Trilogi, 2014).
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e Pagerank (Power to your SEO, 2016):

O

Comentarios y resefias: Analizar comentarios y resefias de las paginas del sitio
web para comprobar la satisfaccion del usuario sobre la pagina y los contenidos
de la misma.

Ranking de puntuaciones: Medir el ranking de puntuaciones (de las paginas que
los tengan) para comprobar los niveles de satisfaccion del usuario sobre
contenidos y/o productos.

Contenidos compartidos: Analizar el nidmero de publicaciones, productos y/o
paginas compartidas por los usuarios en redes sociales para medir el nivel de
interés del sitio web.

Cuestiones y quejas: Analizar el numero de quejas o sugerencias que hubiese en
el sitio web, sobre todo si son negativos para su posterior andlisis y desarrollo de

mejoras.

e Palabras clave mas buscadas

@)

Palabras clave (por las que encuentran el negocio en los buscadores) (AECEM,
2012).

Palabras clave de busqueda que utilizan en el buscador interno: es el nimero de
busquedas de una palabra clave especifica / nUmero de busquedas total (Gordillo,
2015).

Numero de palabras clave posicionadas: Estudiar el numero total de palabras
clave posicionadas en buscadores. (Power to your SEO, 2016)
- Palabras clave posicionadas en top 5, 10, 20 y 50: Analizar las posiciones de las
distintas palabras clave en funcién de la pagina en la que estén posicionadas,
clasificandolas por distintos tipos de posicionamiento (Power to your SEO, 2016).
Visitas por palabra clave: Ndomero de visitas generadas a través del

posicionamiento de determinadas palabras clave (Power to your SEO, 2016).

e Contenidos méas leidos

e}

- Contenidos de mayor interés: Es el nimero de paginas vistas de un contenido
especifico / nimero de paginas vistas total (Gordillo, 2015).

- Emails abiertos: Corresponde al nUmero de aperturas de email que tiene la
campafa de mailing, el cual es imprescindible para saber a cuantas personas ha
llegado y cuéntos de los receptores de emails se han mostrado interesados en el

contenido. (Antevenio, 2016)



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
121 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas )

e Seguidores
o ElI numero de seguidores, likes o fans son el indicador perfecto para saber el
alcance del perfil. Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario
fijar un umbral de seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un

ndamero mas elevado es mas positivo (Antevenio, 2016).

4.4 Logisticay operacion de un comercio electronico

Segun Campos Saldafia (Campos Saldafia, 2016) el avance del comercio electrénico viene
acompafado de retos en cuanto a la logistica de respuesta a la demanda que viene en
crecimiento en el pais. En este sentido, las organizaciones tienen el desafio de buscar que sus
procesos sean eficientes (relaciones con proveedores, procesos productivos, calidad, etc.) y
respondan a la demanda de una manera mas eficaz a las exigencias de este. El autor también
menciona del e-commerce como una de las herramientas que esta adquiriendo fuerza en los
procesos no solo de compras sino en todos los procesos de la cadena de abastecimiento,
desde el proveedor hasta el cliente final, creando valor en toda la cadena con procesos
eficientes y marcando una ventaja competitiva en el mercado. Por tanto, podemos decir que la
logistica juega un papel determinante en el éxito o fracaso de las empresas que optan por el
comercio electrénico como su ventana de expansion, dado que la logistica garantiza la calidad
y tiempos de entrega del producto o servicio, respondiendo siempre a las necesidades de la
demanda. La logistica interviene en el e-commerce en los siguientes factores: disponibilidad de
productos, rapidez de la transaccion, facilidad de la compra, seguridad, precios, opciones de
entrega y/o envié garantia de entrega del producto, seguimiento en tiempo real, control
inventarios, agilidad en devoluciones, y una tercerizaciéon de procesos en caso de ser

requeridos.

En relacion a este aspecto, la Comision de regulacion de Comunicaciones — CRC (CRC, 2017)
plantea que la cadena de valor de las Pymes en Colombia aplicada al e-commerce, puede ser
definida con un mayor detalle para los eslabones basicos de Informacion, Acuerdo,
Transaccion y Entrega. En efecto, dentro de la consultoria elaborada en 2015 por TELBROAD
S.A.S para el Ministerio de Tecnologias de Informacion y las Comunicaciones -MINTIC-, se

definieron los eslabones de la cadena de valor para la industria de comercio electrénico. Entre
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los factores evaluados estan: gestidén de pagos, gestidén de pedidos, gestion de envios, gestion

de logistica, gestién de almacenamiento, Transporte, Entrega y Post venta.

Por su parte, BlackSip (BlackSip, 2017b) realiza un analisis de e-commerce en Colombia para
el afio 2017 y hace énfasis en la logistica resaltando aspectos como los envios, la logistica
inversa y la atencidn postventa al cliente ya que son elementos criticos para garantizar la
satisfaccién, pero también para fidelizar a quienes ya compran y atraer a quienes no estan
comprando. La logistica es el aspecto que mas peso tiene a la hora de propiciar la recompra en

los clientes digitales.

De acuerdo con la CNA en su publicacién de 2017, en el &rea de operaciones tenemos los
procesos que se llevan a cabo en la mayor parte de las empresas, y se debe centrar la
atencion en el control y monitoreo que permita ver las areas de oportunidad, siempre teniendo
como finalidad darle un alto nivel de servicio al comprador. Alli sugieren que los principales
procesos que intervienen en esa area son: gestién de pedidos, gestion de almacenamiento,

gestion de logistica y gestion de envios

4.4.1 Operacion de un comercio electronico

En su aspecto mas simple, se llama comercio electronico a la venta de bienes, servicios 0
contenidos a través de Internet. Con respecto al comercio electrénico en Colombia, durante el
2018 ocup6 el cuarto lugar en Latinoamérica bajo el rubro de mayor cantidad de ventas a
través de la red. Asi pues, se espera que para 2021 las ventas de retail en ecommerce en
Colombia superen los 10.000 millones de dodlares, con esto se pronostica que el tamafio de
mercado de Colombia ya sea superior al de Argentina y esté muy cercano al de México, un

pais con una poblacion casi 3 veces mas grande que Colombia (BlackSip, 2019).

No obstante, se espera que este crecimiento del comercio electronico en el pais sea soportado
a través de un funcionamiento eficiente de todos los procesos que conforman la cadena de
valor. En efecto, la cadena de valor es entendida como una serie de actividades que se
requieren para llevar un bien o servicio desde el disefio, la produccién, la comercializacion, la

distribucion y tareas de apoyo hasta llegar al consumidor final.

En consecuencia, la operativa de un comercio electrénico es entendida como la gestion de
algunos procesos que componen la cadena de valor anteriormente nombrada. Sin embargo,

dicha operativa se enfrenta a una serie de retos a solucionar en los proximos afos tales como
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mayores expectativas de entrega, integracion de diferentes métodos de pago, desarrollo de
entregas multicanal, logistica inversa, facilidad de integracién técnica de soluciones logisticas
entre otras. Por esta razén, a lo largo de este capitulo se estara desarrollando, de manera
general, todos los diferentes aspectos concernientes a la operativa de un comercio electrénico
en base a la gestion de pedidos, gestion de almacenamiento, gestion postventa y gestion de
logistica. Seguido de ello, se enunciara los diferentes tipos de venta multicanal para ofrecer un

espectro mas amplio al lector acerca de la operativa en un comercio electrénico.

4.4.1.1 Gestién de la operativa en un comercio electrénico

Inicialmente, la gestién de la operativa en una empresa que hace comercio electronico, es
entendida como la gestion de una serie de procesos necesarios para llevar un bien o servicio
desde su etapa mas primaria (produccion) hasta el consumidor final. En esta medida, la clave
del éxito de la operativa de un comercio electrénico consiste en monitorear y controlar las
diferentes variables de los procesos que permitan detectar areas de oportunidad, procesos a
mejorar que posibiliten ofrecer un alto nivel de servicio al cliente final. En efecto, para
monitorear la mayor cantidad de procesos que intervienen en la operativa de un comercio

electrénico, se recomienda conocer y controlar los siguientes procesos:

4.4.1.2 Gestion de pedidos

En primer lugar, la gestién de pedido empieza en el momento en el cual se aprueba una
compra por parte del comercio electronico, seguido de ello, se generar un desencadenamiento
de los procesos logisticos necesarios para disponer los productos comprados en direccion al
cliente final. Usualmente, esta gestion de pedidos dara lugar a diferentes actividades tales

como: almacenamiento, logistica, envio, distribucion y entrega(CRC, 2017).

4.4.1.3 Gestion de almacenamiento

En relacion con el proceso de gestion del almacenamiento, se describen las siguientes
actividades que lo comprenden: almacenamiento de los inventarios y el manejo de las
mercancias. No obstante, dichas tareas seran determinadas por la naturaleza de los productos
a entregar y el grado de integracion de los eslabones adyacentes a la cadena de valor, por

ejemplo, el material de empaque de los productos puede llegar a un almacén propio, a una
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bodega subcontratada o simplemente al operador logistico directamente. En esta fase, se

integran los procesos necesarios para la planificacion de las rutas de entrega(CRC, 2017).

4.4.1.4 Gestién de logistica

Por otra parte, la gestion de logistica inicia en el momento en el cual se recoge el producto en
el sitio designado por el comercio electrénico. Es decir, en esta fase se coordinan todos los
recursos de transporte, personas y vehiculos, guias de entrega y demas aspectos necesarios

para el transporte de los productos.

4.4.1.5 Gestion postventa

Por ultimo, una vez procesado el pedido y configurado el envio, debidamente empaquetado, se
da inicio al proceso en donde el mismo comercio electronico u otra empresa externa se
encarga de la recogida del producto y posterior despacho hacia el cliente final. Cabe notar que,
el proceso de gestion postventa no finaliza con la recepcion del producto por parte del cliente,
es decir, el comercio electronico debe incluir una gestion adicional que garantice una

experiencia exitosa y completa para el cliente.

En la ilustracién 34 se presenta un esquema de la operacion de un comercio electrénico:

llustracién 34. La Operativa en un comercio electrénico.

Gestion de Gestion de
Pedidos almacenamiento

Gestion de Gestion
Logistica Postventa

Fuente: Elaboracién propia
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4.4.2 Tipos de pedido

En relacion con el tipo de pedido en un comercio electronico se pueden identificar diferentes
clases que dependeran de: método de venta, caracteristicas del producto o servicio y de su
fecha de entrega. Por ello, es esencial definir previamente el tipo de pedido que sea mas
acorde con el comercio electrénico en base a ofrecer una variedad de alternativas de envio al

cliente, sin olvidar el objetivo principal de brindar un alto nivel de servicio.

4.4.2.1 Tipos de pedido para productos

En primer lugar, estos son los tipos de pedidos de un producto fisico en base al método de
venta:

e Venta de stocks: La venta de Stocks es el modelo por el cual el comercio electrénico
pone a disposicion el producto a sus clientes, este Ultimo, se encuentra ubicado en

los almacenes a la espera del pedido para proceder con el envio.

e Venta flash: La venta flash se caracteriza por la generacion por parte del comercio
electrénico de una campafia de venta con un inventario limitado, por un tiempo
determinado, generalmente de 4 a 7 dias. Al finalizar dicha actividad, el comercio
electronico genera una orden de compra al proveedor, y este Ultimo, es quien envia
el producto a los clientes.

e Subastas: La subasta se presenta entre particulares para la comercializacion de
articulos de segunda mano. En esta medida, el cliente hace una oferta por el importe
del producto, seguido de ello, el vendedor es quien envia este ultimo al cliente
después de haber sido seleccionado con el importe mas alto por dicho producto.

e Modelos por suscripcion: En este tipo de pedido, el cliente se convierte en
suscriptor, y por una cantidad fija a un determinado periodo estipulado, recibe un
namero de envios de producto. En algunos casos, estos productos tienen unos
valores fijos predeterminados por el comercio electrénico y en otros casos, varia
segun un cierto namero de envios promedio.

e Marketplace: Como se mencion6 en capitulos previos, los Marketplace son paginas
web que permiten una interaccién directa entre vendedores y compradores. De la

misma manera, podemos identificar diferentes divisiones entre los Marketplace:
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Restringidos a empresas (B2B), modelos en los que el comercio electronico vende
directamente al cliente (B2C) o simplemente que facilite la transaccion entre
particulares (C2C).

Tiendas Mono marcas y tiendas multimarca: Las tiendas mono marcas son entendidas
como webs que ofrecen producto de una sola marca mientras que, en el segundo
caso, se ofrecen productos con diferentes marcas.

Supermercados o tiendas de alimentacion on-line: Este tipo de venta se presenta
en productos de caracter perecedero o con requerimientos de temperatura especificos
gue necesitan de una logistica especial.

4.4.2.2 Tipos de pedido para servicios

De igual manera, estos son los tipos de pedidos de un servicio con base en el método de venta:

Intermediacion: En la modalidad de intermediacion, el comercio electrénico genera
un contacto directo entre los clientes y los proveedores, esta accion intermediaria lo
gue les permite tener una mayor comparacion de los productos a los clientes en el
momento de su compra. Por ejemplo, es utilizado para sectores como viajes, seguros,
telefonia entre otros.

Compras grupales: Los comercios electronicos que se dedican a este tipo de venta
aprovechan el poder de compra de sus mdltiples clientes para negociar los mejores
precios para eventos, actividades entre otros. De la misma manera, se presenta una
gran variedad de modelos logisticos que dependeran del servicio adquirido como, por
ejemplo: los bonos que son emitidos por un comercio electrénico y que deben ser
canjeados en un comercio fisico.

Venta de servicios y contenidos: Comunmente, este tipo de venta se ofrece una
gama de servicios como por ejemplo viajes, hoteles, billetes entre otros, mientras que
para los contenidos tenemos musica, libros, videojuegos entre otros.

Ecommerce colaborativo: El ecommerce colaborativo se presenta en el momento
en el que una persona natural ofrece una intermediacion entre terceros para hacer
una transaccion entre las partes, en la mayoria de los casos se presenta entre un
comercio electrénico y una persona natural. Por ejemplo, hospedaje y prestamos

entre particulares, realizar servicios de Ultima milla entre otros.
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4.4.2.3 Tipos de pedido en funcion de caracteristicas del producto

Del mismo modo, se puede definir una clasificacién del tipo de pedido en funcién a las

caracteristicas de los productos enviados por el comercio electrénico. A continuacion, se

mencionan los mas relevantes:

Estandar: El producto no requiere de ninguna manipulaciéon especial. Por ejemplo:
Retail

Fragil: El producto requiere de proteccidon y cuidado especial durante su
manipulacién. Por tanto, se recomienda que al momento de envio de este tipo de
producto se vean claramente en el exterior del pedido todas las caracteristicas de este
para evitar averias en la manipulacién en el transporte.

Perecederos o frescos: En esta categoria se encuentran los alimentos. En su
mayoria, deben cumplir ciertas condiciones de cuidado para evitar que se deterioren
en su transporte.

Voluminosos: Los productos voluminosos son aquellos que por su dimensionamiento
ocupan un espacio considerable. Por ejemplo; articulos de decoracion.

Instalacion o montaje: Por ultimo, tenemos este tipo de producto que requiere una
manipulaciéon adicional al momento de recibirlo el cliente. Por ejemplo: soportes de

TV, muebles desmontados entre otros.

4.4.2.4 Tipos de pedido en funcion a las fechas de entrega

Del mismo modo, los tipos de pedidos se pueden clasificar de acuerdo con las fechas de

entrega que se definan:

Pedidos de entrega inmediata: En general, este tipo de pedido se entrega lo antes
posible al cliente, es decir, entre 24 y 48 horas.

Pedidos con fecha de entrega no inmediata: En este caso, la entrega es acordada
previamente con el cliente para ser enviados en un espacio de tiempo que oscila entre
los 7 y 15 dias.

Pedidos con fecha de fija de entrega: En cuanto a los pedidos con fecha fija de
entrega se considera una franja de tiempo estipulado por el cliente para el recibo del

pedido.



= LIBROBLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- .ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 128
colombianas

Igualmente, el tipo de pedido se puede clasificar de acuerdo con el medio de transporte
elegido: entrega exprés, entrega estandar, click & collect, recogida en punto alternativo, centros
urbanos de consolidacion, entre otros. Todas estas clasificaciones seran descritas

posteriormente a través de la venta multicanal del comercio electrénico.

Por ultimo, se recomienda que el comercio electrdnico elija el tipo de pedido mas acorde con su
naturaleza con base en los criterios anteriormente expuestos. Seguido de ello, ingresaré la

gestion de los pedidos a la operativa de un comercio electrénico.

4.4.3 Gestion de los pedidos

En primer lugar, la gestion de los pedidos en un comercio electrénico comprende una serie de
tareas, las cuales inician con la generacién del pedido hasta la entrega del producto o servicio
al cliente final. Del mismo modo, se define que la correcta gestion de los pedidos en un
comercio electrénico se caracteriza por realizar el ciclo de los procesos en el menor tiempo
posible, es decir, el éxito se dara si transcurre un menor tiempo desde el momento en el que
cliente hace un pedido hasta que efectivamente recibe el producto. En efecto, es de vital
importancia que los procesos internos del comercio electronico estén lo mas coordinados

posibles, de esta manera, generard una ventaja competitiva en el mercado.

Igualmente, se identifican estos puntos clave para tener en cuenta en la gestion del proceso de

pedidos en un comercio electrénico:

e Automatizacion: Se caracteriza por la mecanizacion de los procesos en la medida de lo
posible, todo ello para evitar errores y tareas improductivas.

e [Economia de recursos: Garantizar que en las tareas destinadas se cuente con las
personas necesarias para ser eficaz y eficientes.

e Escalabilidad: Aunque se empiece con un numero pequefio de pedidos en el comercio
electronico y sistemas basicos, se espera que a medida que crezca la operacion se pueda

realizar sin necesidad de cambiar procesos ni sistemas(AECEM, 2012).

Ahora bien, la eficiencia de cada una de las partes del proceso nos dara la posibilidad de
ofrecer un mejor nivel de servicio a los clientes y un éxito en la experiencia de compra de estos
tltimos. A continuacion (ilustracion 35), se definen las fases del ciclo de proceso de los pedidos

en un comercio electrénico:
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llustracion 35. Proceso del pedido del cliente.

Pedido del
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Fuente: Elaboracién propia.

4.4.3.1 Pedido del cliente

En primera instancia, el cliente debe diligenciar la informacién acerca del pedido que quiere
realizar al comercio electronico. Generalmente, esta informacion comprende los datos
personales del cliente, la cantidad de productos a solicitar y en la misma transaccion, se le
informa el valor total de su pedido. Sin embargo, antes de generar el pedido, es importante
validar que la informacion por parte del cliente sea correcta y no falte ningin dato. En esta
medida, se evitaran reprocesos o errores que impidan cumplir correctamente con la entrega del

producto.

Del mismo modo, se recomienda que, durante este proceso, el comercio electrénico
proporcione la mayor cantidad de informacion al cliente. Es decir, se busca que el cliente
escriba lo menos posible en la transaccion, todo ello nos garantizara minimizar los errores al
momento de emitir el pedido. En efecto, se pueden utilizar formularios predeterminados que

guien facilmente paso a paso hacia una compra exitosa a los clientes.

4.4.3.2 Recepcién del pedido

La recepcion del pedido, esta inicia después de haber generado el pedido por parte del cliente,
es decir, el comercio electronico hace recepcion de la informacién correspondiente a la compra

en relacion a cantidades y tipos de producto. Igualmente, es importante que en esta etapa
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exista un mecanismo que permita realizar una gestion eficiente a través del control de los

pedidos, en funcién que no se pierda ninguno de ellos.

Por ultimo, se recomienda que en este proceso el comercio electrénico proporcione el
seguimiento necesario a todos los pedidos generados, esto es, monitorear y controlar cada uno
de ellos en razén a brindar una informacién clara y precisa a los clientes. No obstante, si en el
momento de recepcién del pedido el comercio electronico no cuenta con el inventario

disponible, es imperativo que se le informe al cliente.

4.4.3.3 Comprobacién y validacion

En este sentido, el comercio electrénico debe complementar sus procesos internos con un
sistema de gestion de fraude, los cuales tienen como misién el evaluar mediante pruebas la
veracidad de las transacciones y determinar si alguna de ellas es considerada como
fraudulenta. Es decir, la gestién de fraude es una responsabilidad ineludible del comercio
electronico y una tarea critica para la rentabilidad de su modelo de negocio online,
especialmente en aquellos sectores con mayor nivel de transacciones y mas proclives al fraude
online(AECEM, 2012).

Para el caso colombiano, el fraude en los pagos online ha sido abordado por compariias como
Credibanco y CyberSource que brindan soluciones para la administracion de pagos y
prevenciéon de pagos. Este Ultimo, ofrece una herramienta que realiza un analisis de las
ordenes de compra donde se realizan alrededor de 260 pruebas con respecto a las
caracteristicas de la transaccion, para asi, determinar si es aceptada o no la transaccion y si es
remitida a un examen manual. Todo ello, ayuda a la identificacibn con mayor precision de todas
aquellas transacciones fraudulentas garantizando un mayor nimero de ventas en un comercio
electrénico(J. H. Macias, 2014).

Por tanto, el comercio electrénico debe buscar aliados estratégicos que les permitan satisfacer
las necesidades del cliente, asi como también, ofrecer una seguridad en las transacciones. De
esta manera, se permitira fidelizar la mayor cantidad de clientes y potencializar un crecimiento
del comercio electronico en base a ofrecer productos de buena calidad, con transacciones

confiables.
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4.4.3.4 Cobro

En Colombia, uno de los aspectos mas valorados y, por consiguiente, de mayor estimacién por
parte de los consumidores online, es la posibilidad de usar diferentes medios de pago. Del
mismo modo, es de valor agregado que, en el momento de realizar una compra, el comercio
electrénico cuente con un certificado de pago seguro y conecte directamente con el banco a

realizar la transferencia.

Por tanto, entre las principales motivaciones de los consumidores para preferir un medio de
pago sobresalen la comodidad, la seguridad, mayor flexibilidad, obtener beneficios y que se
pueda usar para transacciones nacionales o internacionales(BlackSip, 2017b).En este sentido,
entre mayores opciones se brinden al cliente, mas facil serd su compra y su posterior

fidelizacion.

Actualmente, las formas de pago se pueden agrupar bajo dos modalidades, métodos off-line y
métodos on-line. No obstante, la adopcion de estas formas de pago por parte del comercio
electrénico, dependera de la naturaleza del comercio electronico, su poder adquisitivo, entre

otras variables.

Ahora bien, entre la tipologia de medios de pago online se tiene el pago offline (contra
reembolso, transferencia), que se caracterizan al no realizar el pago durante la compra sino de
manera diferida. En segundo lugar, tenemos los pagos online (pago con tarjeta de
crédito/debido, Paypal entre otros), los cuales se caracterizan por realizar la transaccion

electrénica por medio de una pasarela de pagos.

En efecto, el pago con tarjeta de crédito / debito es el medio mas usado y aceptado alrededor
del mundo dado que acepta una universalidad de tarjetas para comprar tanto en Colombia
como en otras partes del mundo. Para ello, el comercio electronico debe contar con un acceso
al sistema bancario con una cuenta recaudadora y el cliente debe tener una tarjeta de crédito

/debito para realizar una compra exitosa.

En Colombia, cerca del 50% del comercio electrénico es off line; es decir, compras en las que
la transaccién de pago es en efectivo contra entrega o en punto de recaudo(OE et al., 2019).
Por ello, en la ilustracion 36. Indicador Métodos de pago usados, se muestra el comportamiento

de los consumidores colombianos en relacién con los métodos de pago.
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llustracion 36. Indicador Métodos de pago usados en compra electréonica de bienes y
servicios.

INDICADOR 6: Métodos de pago usados

= o ‘ I I I I
Otros medios de pago con porcentajes menores al 5%: Ta to o crédito
contra signacion en bancos y envio de co pps de pagc

billete tuales (Venmo, Google Wallet,

Efectivo contra entrega Sistemas de pago en linea Sistemas de pago en Pago en efectivo en
(Casa u oficina) con tarjeta débito / PSE linea con tarjeta crédito punto de recaudo (baloto,
efecty) T
Base: Encuestados que utilizan internet y respondieron 2,304 en 664
0, 0, 0, 0, pregunta 4
25 A 24/° 21 /0 21 /0 Base: Expandida 4.333.048

ZDE: El medio de pago mads popular para comprar bienes y servicios por internet son ias tarjetas de crédito y débido

Fuente: Tomado de (OE et al., 2019)

Sin embargo, en este punto ingresa un actor adicional al modelo de compras online, llamado
pasarela de pagos. Esta Ultima es entendida como la intermediaria entre el comercio
electrénico y la cuenta bancaria del vendedor, su principal funcién es dar traslado de la
informacion aportada por el cliente a los administradores del sistema de pagos, y transmitir de
vuelta al comprador el resultado de la validacion realizada por los

administradores(Superintendencia de Industria y Comercio, 2013).

Acerca de las modalidades para el funcionamiento de las pasarelas de pago, se pueden dividir
en dos: Agregador y Gateway. En el primer caso, el dinero llega directamente a las cuentas
bancarias de la plataforma de pago y de alli se transfiere a las cuentas del comercio
electrénico. En el segundo caso, el dinero llega directamente a las cuentas del comercio que

vende el producto o servicio(CRC, 2017).

Del mismo modo, este tipo de transacciones con tarjeta de crédito/debito son apoyadas con
agentes tales como Redeban y Credibanco, los cuales son administradores de Sistema de
Pago de bajo valor. No obstante, los administradores del Sistema de Pagos de Bajo Valor son
definidos por el articulo 1 del Decreto 2555 de 2010 como aguellos que manejan una serie de
herramientas encaminadas a permitir “la transferencia de fondos entre los participantes,
mediante la recepcion, el procesamiento, la transmision, la compensacion y/o la liquidacién de

ordenes de transferencia y recaudo”(Superintendencia de Industria y Comercio, 2013).

En conclusion, estos sistemas de pago de bajo valor son los encargados de permitir la
transaccion entre los bancos del comercio electrénico y del cliente, alli se comprueba mediante

la intermediacion de la pasarela de pagos para dar como finalizado con la aprobacion de la
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transaccién y posterior alistamiento del pedido por parte del comercio electronico. Sin embargo,
se debe tener en cuenta que dependiendo del medio de cobro que se utilice, éste genera un
cobro de comisién ya sea con el operador logistico (pago contrarrembolso) o al banco (tarjetas

de crédito/debito), el cual el cliente debe estar informado de ello.

4.4.3.5 Impresién de facturas

En cuanto a la impresién de facturas, este proceso se da inicio en el momento en el cual el
pedido del cliente es confirmado. Cabe decir que la impresion de la factura tiene dos
funcionalidades: alistamiento del proceso de picking en el almacén y confirmacion de
transaccion al cliente. Actualmente, se tienen dos vias de envio de las facturas: electronica y
fisicamente. En la primera, se envia un correo de confirmacion de la compra al cliente y en la
segunda, la factura es enviada fisicamente al interior del pedido que contenga la descripcion de
los productos.

Por lo cual, se recomienda realizar una confirmacién de la compra al cliente, esto da un parte

de tranquilidad de que la transaccion fue hecha exitosamente.

4.4.3.6 Picking

En primer lugar, el picking se define como el proceso de traer productos del area de
almacenamiento hacia un area destinada en el comercio electrénico en respuesta a un pedido
del cliente. Generalmente, las 6rdenes de los clientes corresponden a una secuencia de
requerimientos, cada uno compuesto de un producto y una cantidad(Otero-Caicedo et al.,

2016) .A continuacion, se presentan las tareas a tener en cuenta en este proceso:

e Recoger las 6rdenes de pedido, generadas en la impresion de facturas.
e Desplazarse a la ubicacién del articulo.

o Comprobar y extraer el producto solicitado.

¢ Informar de las novedades si no se llega a tener el producto de la orden.
o Confirmar el pedido en el sistema.

e Generar la documentacion necesaria para el proceso de Packing.
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Sin embargo, este proceso requiere de una alta dedicacién y monitoreo por parte del comercio
electrénico, especificamente de los encargados del almacén, dado que las acciones deben ser

encaminadas a no impactar el costo y optimizar el servicio al cliente.

4.4.3.7 Packing

En relacién con el packing, dicha tarea consiste en embalar los productos que componen el
pedido previamente alistado en la fase anterior. Ahora bien, es esencial que el embalaje a
utilizar proteja de manera adecuada los productos, en la mayoria de los casos, se recomienda
usar cartén gracias a que proporciona rigidez y resistencia a la posterior manipulacion del
pedido.

Del mismo modo, se debe escoger el tipo de relleno apropiado para el interior del pedido, todo
ello en base a buscar que el tipo de embalaje sea funcional, atractivo y de facil manipulacién,
todo esto, garantizara con éxito la experiencia del cliente al momento de recibir su producto.
Usualmente, se usa papel de relleno u otros materiales que aseguren al interior la proteccion y

presentacion de los productos.

Por ultimo, se recomienda que la documentacién inherente al pedido sea puesta al interior del
embalaje escogido para el envio, con ello se asegura que no se extravié o se dafie cuando se

haga manipulacién del producto o de los pedidos en las siguientes etapas del proceso.

4.4.3.8 Transporte

Por otra parte, la etapa de transporte inicia en el momento en el que se el producto es llevado, -
en su embalaje correcto - y se deja listo para su envio. En esta medida, es importante que la
organizacion del transporte sea eficiente por parte del comercio electronico, ya que una falta de
sincronizacion puede generar congestion en los muelles de salida (si han llegado antes de
tiempo) o problemas de servicio al no llegar en el momento adecuado (Casero Mufioz, 2016) .
En este sentido, estas son las tareas inherentes a esta etapa del proceso: planificar la llegada
del transporte, revisar la mercancia que se va a enviar, etiquetar el envio, consolidar la carga
del vehiculo, elaborar el documento de carga, cargar el vehiculo, cerrar las puertas, entrega al

cliente

De la misma manera, en esta etapa del proceso se debe escoger la modalidad de transporte:

maritimo, aéreo, terrestre, multimodal. Cabe decir que este medio de transporte dependera del
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lugar de destino final y los costos que implique el envio, el cual debe ser informado al cliente al

momento de realizar la compra.

4.4.3.9 Entrega al cliente

Por ultimo, con la entrega del pedido al cliente se da por terminado el ciclo de pedido en un
comercio electrénico. Sin embargo, se recomienda que en el momento en el que se realiza la
compra, este Ultimo, escoja la modalidad de fecha de entrega que mas se ajuste a sus
necesidades. Para ello, podemos utilizar la clasificacion de tipos de pedidos por su fecha de
entrega que se explicaron en el capitulo anterior: Pedidos con entrega inmediata, Pedidos con
fecha de entrega no inmediata, Pedidos con fecha fija de entrega.

En conclusion, el ciclo de pedido en un comercio electrénico exige la sincronizacion de la
mayor parte de los procesos internos de la compairiia para garantizar el éxito de la compra por
parte del cliente. Por tanto, realizar todo este de proceso de manera eficiente y en el menor

tiempo posible brindara una ventaja competitiva al comercio electronico frente a los demas.

No obstante, para que la gestién de pedidos se realice de manera adecuada, requiere del
apoyo de la gestion del almacén y la gestion de la logistica, en efecto, el primero brinda apoyo
en el manejo y almacenamiento de los productos o servicios y el segundo, gestiona todo lo
concerniente al envio del producto al cliente. Estos aspectos seran explicados en los capitulos

siguientes de este libro.

4.4.4 Gestion del almacenamiento

Generalmente, la gestién del almacenamiento de un comercio electronico ocurre al interior de
un almaceén, este ultimo, es definido como el espacio planificado para la conservacion y
manipulacién de productos con el objetivo de optimizar los flujos desde el fabricante hasta el
cliente final(Casero Mufioz, 2016) .En efecto, el comercio electronico debe considerar la
viabilidad de contar con un almacén propio o un almacén subcontratado, la decision estara
determinada por la madurez del comercio electronico, el tipo de producto, tipologia de pedidos,

situacion geogréfica de los clientes y el costo asociado en cada uno de los dos modelos.

Del mismo modo, en la gestion del almacenamiento se requiere determinar el momento en el
cual se debe enviar el pedido al almacén para su procesamiento. Cabe decir que esta tarea

tiene una relacion directa al proceso de gestion de pedidos explicado en el capitulo anterior. En
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este sentido, se aconseja que se deje transcurrir una ventana de tiempo, entre 45 minutos y 1
hora, antes de enviarlo al almacén. Todo ello, es definido por el tiempo que el cliente tiene para
poder cancelar o modificar su pedido, y no se quiere alistar un pedido que puede llegar a ser
cancelado.

Asi mismo, se recomienda realizar una hora de corte para el alistamiento de los pedidos del

dia. Esta accion estara determinada por:

¢ Tiempo que necesitara el almacén para preparar el pedido.
e Hasta qué hora se pueden recibir pedidos por parte del cliente para cumplir los
compromisos de entrega.
e Horarios de recogida de los transportistas(Casero Mufioz, 2016).
Asi pues, durante este capitulo se enunciaran todos los aspectos relacionados a la gestion de
un almacén propio, sus procesos y las variables a tener en cuenta en el comercio electronico.
De la misma manera, las ventajas y desventajas que se presentan segun la estrategia de

gestion de almacenamiento que se adopte por parte del comercio electrénico.

4.4.4.1 Estrategias de almacenamiento

Ahora bien, en cuanto a las estrategias de almacenamiento para hacer llegar el producto al

cliente, se pueden identificar las siguientes:

e Dropshipping: En esta estrategia, el almacén lo tiene el propio fabricante y es
quien se encarga de hacer llegar el producto directamente al cliente. En el capitulo

de Venta Multicanal, se ampliara la informacién de este modelo.

llustracién 37.Modelo dropshipping.
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Fuente: Elaboracion propia
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o Almacén propio: El almacén propio es entendido como aquellas instalaciones que
pertenecen al comercio electronico y es alli en donde se realizan todos los

procesos de la gestion operativa explicada anteriormente.

llustracién 38. Modelo de almacén propio

Inventario

AP =fe e

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, tenemos a manera de resumen las ventajas y desventajas de una estrategia de

almacén propio:

llustracion 39. Ventajas y desventajas de gestionar un almacén propio

Almacén Propio

VR E]ES Desventajas
*Control del inventario *Costo Fijos elevados

*Sinergia de los procesos *Costo del Stock dependiendo
de la variabilidad de la demanda

*Optimizacion de los envios
*Fiabilidad en los envios

*Logistica inversa estandarizada

Fuente: Elaboracién propia

e Almacén subcontratado: El almacén subcontratado se presenta cuando existen

proveedores externos encargados del almacenamiento del producto.
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llustracion 10. Modelo de almacén subcontratado
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Fuente: Elaboracién propia.

Inicialmente, la mayor parte de los comercios electrénicos gestionan por si solos la logistica, el
almacén de sus productos dado el nimero pequefio de referencias y envios que puede tener al
dia. No obstante, a medida que vaya creciendo el comercio electrénico, se debe tener en
cuenta que todas las acciones deben ser encaminadas a lograr una ventaja competitiva frente a
los demas competidores, es decir, enfocar los esfuerzos en las actividades que sean
primordiales del comercio electrénico y decidir si es méas conveniente la administracion del
almacén (bien sea propio o un almacén externo). Por ello, a continuacion, se presentan las
ventajas y desventajas de tener un almacén externo: A continuacion, tenemos a manera de
resumen las ventajas y desventajas de una estrategia de almacén subcontratado:

llustracion 40. Ventajas y desventajas de gestionar un almacén subcontratado

Almacén Subcontratado

Ventajas Desventajas

*Inversién baja en infraestructura  Menor control de operacion

*Costo de herramienta para

*Costos asociados al volumen . A
integracion de procesos.

*Flexibilidad y escalabilidad = . N
. - cceso de informacion por
*

Altos niveles de servicio parte del proveedor.

*Costos Logisticos bajos

Fuente: Elaboracion propia
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4.4.4.2 Operaciones en la gestion del almacenamiento

Ahora bien, si el comercio electrénico opta por contar con una estrategia de un almacén propio,

a continuacion (ilustracion 41), se presentan las actividades que comprenden la gestion en los

almacenes: recepcion, almacenaje, preparacion de pedidos (picking) y expedicién. De esta

manera, este es el proceso de gestion de almacenamiento en un comercio electronico:

llustracidn 41. Proceso de gestion de almacenamiento.

Gestion del Almacenamiento

- ~
» ) Preparacidn
O—){ Recepcion Hﬂ.lmacenammnto del Pedido
L J

h 4
S |

Expedicidn del
Pedido

Fuente: Elaboracién propia.

Recepcidn: El proceso de recepcioén inicia con la entrada de producto, descarga del
mismo y termina cuando el producto queda disponible para realizar los pedidos. En
esta medida, se cuenta con los siguientes subprocesos: la planificacion de la
descarga, descarga del producto, control de calidad, clasificacion y, por ultimo, el
etiquetado del producto. Sin embargo, se recomienda que la informacién sea lo mas
veridica posible en términos de disponibilidad de producto para el area comercial y
fiabilidad del inventario clasificado para evitar errores al preparar los pedidos que
afecten la productividad y el nivel de servicio a los clientes.

Almacenamiento: Al mismo tiempo en la etapa de almacenamiento se asegura que
el producto este en la ubicacion y las cantidades que se identificaron en la etapa de
recepcion. En esta medida, se cuenta con los siguientes subprocesos: se reciben las
instrucciones sobre la ubicacion de destino, trasladarse a la ubicacion, colocar y

registrar el producto, reubicar e informar al sistema de los movimientos. Al igual que
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en el proceso de entrada, se recomienda un control y monitoreo de la informacion
para evitar retrasos en el momento en el cual se busque el producto para facturar.

e Preparacion de pedido al cliente: Ahora bien, la preparacion del pedido al cliente
comienza cuando se planifica la logistica de transporte y termina cuando se introduce
en este. No obstante, la preparacion de pedidos (picking) cuenta con diferentes
técnicas que pueden ser adoptadas por el comercio electrénico, por lo cual, la
seleccion de estas dependera de factores como las caracteristicas del producto,
namero total de pedidos, composicion de los pedidos, entre otros. A continuacion, se
presentan las posibles diferentes técnicas a adoptar:

o El articulo se desplaza a la posicion del preparador: El articulo llega a la
posicion del preparador y lo deposita en la caja de pedido.

o El preparador se desplaza alaposicion del articulo: En este caso el pedido
se va completando con la visita del preparador a tantas ubicaciones como
articulos tenga el pedido(Casero Mufioz, 2016).

Del mismo modo, se debe recordar que el embalaje de los pedidos se recomienda
utilizar cartén, gracias a que otorgara una rigidez, compresion y medidas necesarias
para que articulos vayan bien presentados y en buena condicién. Todo lo anterior
permitira que el almacén opere de manera eficiente y organizada, dejando un espacio
menor a los errores que afecten al cliente.

e Expediciéon del pedido al cliente: Por dltimo, la expedicion del pedido al cliente
comienza en el momento en el que es preparado el producto y es llevado hacia el
lugar donde sera recogido por el transporte. En esta etapa, se recomienda que los
pedidos cuenten con una correcta identificacion de este, es decir, tanto en el interior
como en el exterior se pueda evidenciar por medio de una guia toda la informacion

correspondiente al lugar de destino.

4.4.4.3 Zonas del almacén

En esta seccién, se describen las zonas que delimitan un almacén propio, en base a la

estrategia de almacenamiento adoptada por el comercio electrénico

4.4.4.3.1 Zonas de recepcion

En primer lugar, la zona de recepcion, - al ser el inicio de la actividad-, se ve afectada por la

capacidad de dar recepcion a la cantidad de vehiculos que llegan de los diferentes
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proveedores, es decir, es afectada por el flujo continuo de llegada de vehiculos. Por ello,

planificar las llegadas con agenda y medir el tiempo que se emplea en cada una de las

actividades de llegada y descargue, se considera esencial para la organizacién y eficiencia de

la gestion del almacén. Del mismo modo, estas son las actividades que se presentan en esta

Zonau:

Dar recepcién el vehiculo en un espacio destinado para ello, registrar la llegada de
este.

Comprobar la lista de chequeo de los productos del pedido de compra.

Descargar la mercancia

Retirar una cantidad del producto para muestras de calidad.

Clasificar los cddigos que hacen parte de cada uno de los pedidos en el almacén.

4.4.4.3.2 Zonas de almacenaje

La zona de almacenaje es entendida como el espacio de ocupacion de los productos, equipos

de almacenamiento, espacio reservado para los pasillos entre otros. Ahora bien, teniendo en

cuenta estas limitantes al espacio, se recomienda que el comercio electronico defina el modo

de ubicacién mas conveniente dependiendo del nivel de rotacion del inventario, es decir,

determinar si se utilizan ubicaciones fijas en donde cada cédigo tiene una Unica ubicacién en el

almacén o aleatorias para los productos.

Del mismo modo, el comercio electronico puede utilizar una serie de herramientas que le

permitan determinar el nimero de ubicaciones por referencias en el almacén. A continuacion,

se describen dos posibles modalidades a adoptar: clasificacién ABC o una metodologia FIFO:

Método de colocacién ABC: El método de colocacion ABC para ubicar las
referencias en un almacén lo trabajan usualmente los comercios electrénicos que
trabajan con no perecederos. Del mismo modo, el andlisis ABC es un sistema que se
utiliza para disefiar la distribucion de inventarios en almacenes. El objetivo de esta
metodologia es optimizar la organizacion de los productos de tal forma que los mas
atractivos y solicitados por el publico se encuentren a un alcance mas directo y rapido.
Con ello se reducen los tiempos de busqueda y se aumenta la eficacia. Es decir, el
analisis ABC sugiere clasificar las mercancias, ubicando las mas demandas en los

puntos mas visibles de la tienda o local comercial (Rosario Peird, 2017). Para realizar
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el analisis ABC, se clasifican los distintos productos en 3 tipos teniendo en cuenta su

importancia:

o Tipo de articulos A: Son los mas importantes, usados o vendidos. Asimismo,

son los que mas ingresos generan.

o Tipo de articulos B: Tienen una importancia secundaria y los ingresos

generados son menores en relacion con los articulos A.

o Tipo de articulos C: Su importancia es minima y reportan poco beneficio.

e Método de colocacion FIFO: El método de colocacion FIFO es definido como la

gestién del inventario en base a su tasa de entrada, es decir, primer producto que

ingresa es el primero que sale hacia el cliente. Generalmente, los comercios

electrénicos que almacenan productos perecederos son los que utilizan en mayor

medida esta estrategia dado que los productos que cuenten una fecha de vencimiento

mas proxima son los que deben salir en primera medida hacia el cliente.

4.4.4.3.3 Zonas de expedicioén

La zona de expedicion es entendida como el espacio en donde se tendran las entradas y

salidas de mercancia.

4.4.4.4 Flujos de zonas del almacén

En esta seccidn, se describen dos tipos de organizacion del almacén que permitiran establecer

el flujo de trabajo en funcién a las zonas que se deben delimitar en la seccién anterior.

e Flujo delaoperacion: En primer lugar, al momento de definir el flujo de la operacion,

se debe tener como objetivo que los movimientos sean continuos y que los recorridos

sean los minimos posibles para las personas que realizan estas actividades. En este

sentido, se cuenta con dos flujos posibles a adoptar por parte del comercio electrénico:

el flujo lineal y el flujo en “U”:

e Flujo lineal: En este modelo, las operaciones de recepcion y expedicion estan a los

lados opuestos del almacén para asegurar un flujo lineal y secuencial. Este flujo se

suele utilizar mas en el comercio electrénico que tienen fabricacion en las mismas

instalaciones, de esta manera, logran un flujo eficiente de vehiculos entre la entrada

y salida(Casero Mufioz, 2016).
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llustracion 42. Flujo lineal de operacion.

O—){ Transporte H Recepcidn H Almacenaje H Preparacidn H Expedicidn H Transporte }—)O

Flujo Lineal

Fuente: Elaboracion propia

e Flujo en “U”: En este modelo, las operaciones de recepcion y expedicién se
desarrollan una al lado de la otra. Este flujo es mas comdn en las empresas de
comercio electrénico dado las sinergias que se consiguen en los procesos, es decir,
permite balancear las cargas de trabajo entre las personas de recepcion y expedicion,

se comparten los equipos de trabajo entre otras funciones.

llustracion 43. Flujo en U de la operacién

Flujo en U

O—)[ Transporte H Recepcidn H Almacenaje }
|
h h h 4
é [ Transporte } [ Expedicidn } [

Preparacidn }
Fuente: Elaboracién propia.

4.4.5 Gestion de la disponibilidad

Ahora bien, en la gestién de almacenamiento se debe contar con herramientas que apoyen
todos los procesos expresados en las secciones anteriores de este capitulo, por ello, se
recomienda una buena gestion de disponibilidad. Este Gltimo convierte en una herramienta vital
para fidelizar y retener a los clientes, dando cumplimiento a la promesa de valor hacia estos, en

cuanto a un buen servicio se refiere. Por ello, es importante contar con el inventario necesario
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en el comercio electrénico para satisfacer las necesidades de los clientes y evitar que, por falta

de inventario, se cancele la compra y que esta se produzca en la competencia.

De la misma manera, para garantizar la gestion de la disponibilidad de producto, se recomienda
la utilizacién de una herramienta conocida como ERP. Es decir, el Enterprise Resource
Planning (ERP) se refiere al tipo de software que usan las organizaciones para administrar las
actividades empresariales diarias, como la contabilidad, el abastecimiento, la administracion de
proyectos, el cumplimiento y la gestion de riesgos y las operaciones de la cadena de

suministro.

Los sistemas de ERP unifican una gran cantidad de procesos de negocios y habilitan el flujo de
datos entre ellos. Al recopilar los datos transaccionales compartidos por una organizaciéon
desde diversas fuentes, los sistemas de ERP eliminan la duplicacion de datos y proporcionan la
integridad de los datos con una sola fuente de verdad. En la actualidad, los sistemas de ERP
son fundamentales para administrar miles de negocios de todos los tamafios y todas las
industrias.(Oracle, 2019)

Una integracion eficiente de procesos en un ERP debe contemplar: procesos de facturacion y

contabilidad, base de datos de clientes, analisis de ventas, gestién de stock y almacenamiento.

4.45.1 Beneficios de implementar un ERP

Ademas, estos serian los beneficios que se tendrian de implementar un sistema ERP en el

comercio electrénico:

¢ Informacion en tiempo real generada por los informes

e Menores costos operacionales a través de procesos de negocios simplificados y practicas
recomendadas

e Aumento de la colaboracibna partir de wusuarios que comparten datos
en contratos, solicitudes y érdenes de compra

¢ Una infraestructura homogénea desde la administracion hasta la venta, todas las
actividades comerciales tienen la misma apariencia y se realizan de la misma manera.

e Indices superiores de adopcion por parte de los usuarios a partir de una experiencia de
usuario y un disefio comunes.

e Menores costos operativos y de administracion a través de sistemas uniformes e

integrados(Oracle, 2019).
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No obstante, si el volumen del comercio electrénico es pequefio y no dispone de un sistema de
gestion interna como un moédulo ERP, podra contar con un programa contable que debera estar
conectado con el sistema de venta online. Todo ello, nos garantiza que la informacion al interior
del comercio electrénico sea exacta, se eviten errores y se cumpla con la promesa de valor a

los clientes.

4.4.5.2 Gestion de picos y estacionalidad

De la misma manera, la gestidon de picos y estacionalidad de la demanda brindan una
herramienta importante para la gestion del almacenamiento en un comercio electrénico. Cabe
decir que la demanda de productos o servicios que puede ser impredecible, la flexibilidad en la
operativa de un comercio electrénico puede ser critica y a su vez un factor de éxito en la
experiencia de compra de los clientes, solamente si se maneja de manera adecuada. Por ello,
se recomienda planificar con antelacion las siguientes variables para dar respuesta a la
demanda de los clientes:

¢ Elinventario necesario para cubrir el pico de demanda

* El espacio de almacenaje requerido para el producto.

e Los recursos humanos que seran necesarios y su formacion.

e Los recursos informaticos y material de empaque requeridos como (cajas,

precinto, material de relleno, papel de regalo, etc.).

No obstante, la concentracion de un alto volumen de pedidos en un espacio corto de tiempo
necesita de una buena planificacion para garantizar que los clientes no se vean afectados por

retrasos e ineficiencias.

En conclusion, la gestion del almacenamiento dependera de la estrategia adoptada por el
comercio electronico en base a sus necesidades, tipo de productos, recursos necesarios para
ello entre otros. Por tanto, se recomienda que la decisién se tome en base a todos los criterios
requeridos, ya sea para un almacén propio o subcontratado. No obstante, para realizar una
gestion completa y eficiente de todas las tareas de almacenamiento, se debe tener presente

gue todos los procesos deben manejarse eficiente y controladamente.
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En efecto, en el instante en el que se deja el producto correctamente embalado en la zona de
expedicidén para su posterior transporte, alli se da comienzo a la gestién de la logistica, esta

Ultima serd explicada a profundidad en el siguiente capitulo.

4.4.6 Distribucion de pedidos

En esta seccion, se describirdn los aspectos relacionados con la gestion de la logistica, los
componentes de una politica de logistica, tipos de envios entre otros mas que permiten que el
comercio electrénico adopte la estrategia mas conveniente para su operacion. En primer lugar,
la logistica en el comercio electrénico es definido como un conjunto de procesos, métodos y
tecnologia que garanticen el almacenamiento, transporte y entrega de un producto o servicios
al cliente final. En esta medida, una correcta gestion de los procesos logisticos estara definidos
en base a garantizar una distribucion, envio y optima entrega de los productos comprados por

los clientes.

En Colombia, cerca del 75% de las empresas que tienen portales de venta online son
responsables directamente de los servicios logisticos y despacho de los productos que
comercializan, es decir, se encargan de actividades como almacenaje de la mercancia,

preparacion de pedido, empague y demas(OE et al., 2019).

llustracion 44. Medicién de indicadores de consumo colombiano.

La experiencia del proceso

» de recepcién y entrega del producto o servicio | 87
y comprado en linea

E

Hacen pedido o solicitud en linea y pagan en 88
Hacen solicitud en linea y pagan en casa u

-

Hacen la solicitud en linea y pagan en tienda o 87
punto de recaudo

Base: Encuestados que utilizan Internet y respondieron 2, 3 4 o6 en pregunta 4 663
Base: Bapandida  4.325.730

Fuente: Tomado de (OE et al., 2019)
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Del mismo modo, la operacién de despacho y entrega a nivel nacional se concentra en
ciudades principales en un 95%, seguido de ciudades intermedias Yy territorios alejados como
Putumayo, Amazonas, Vaupés y San Andrés. En el ambito Nacional el tiempo promedio de
entrega en envios nacionales esta entre 2 y 6 dias; 2 dias en ciudades principales, 4 dias en
ciudades intermedias y 6 en territorios alejados(OE et al., 2019).

En esta medida, los envios y devoluciones gratis destacan entre los principales intereses de los
compradores: “el 81% de los consumidores reconoce que el envio gratuito del producto es lo
primero que miran”’(OE et al., 2019) . Sin embargo, cuando el cliente es quien asume el costo
de un envio a territorios alejados como Putumayo, Amazonas Vaupés, San Andrés puede estar

oscilando entre los $30.000 en ciudades principales y $68.000 COP.

Por ultimo, tenemos los despachos en envios internacionales, en donde sus principales
destinos son Latinoamérica y América del Norte; en esa direccién el tiempo promedio de
entrega de los envios internacionales esta entre 3y 5 dias: 3 dias en destinos de América del
Norte y 5 dias en paises de Latinoamérica. A su vez, la relacién valor promedio de envio esta
entre $150.000 para destinos de América del Norte y $400.000 para paises de
Latinoamérica(OE et al., 2019).

Por ultimo, el comercio electrénico en Colombia tiene una oportunidad de desarrollo que se
traduce en impulsar una logistica y distribucién que sea aliada en el comercio electrénico, es
decir, en cuanto a garantizar una entrega en condiciones Gptimas, en tiempos estipulados a los

clientes y a un costo eficiente.

Ahora bien, la logistica y distribucién de pedidos se convierten en una herramienta esencial en
el comercio electrénico para lograr una ventaja competitiva frente a las demas companiias. En
relacion con ello, se recomienda generar confianza en el cliente, una fidelizacién del mismo, de
esta manera, posiblemente se incrementaran la demanda de pedidos en el comercio
electronico. Del mismo modo, se recomienda sincronizar la gestion de logistica en la que
medida que se logren envios rapidos, eficiente y seguros, con el producto exactamente como lo

pidio el cliente.

Al mismo tiempo, la informacién para el cliente debe ser clara, veraz y de facil seguimiento en
todo momento, dado que esto sera una clave para garantizar un envio correcto. En primer
lugar, el comercio electronico debe asegurarse de definir previamente los tipos de servicio

logisticos en base a las caracteristicas inherentes al producto, gastos de envio y plazos de
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entrega. Por tanto, las variables clave a elegir para determinar el tipo de servicio ofrecido al

cliente son: tipologia de producto, ambito geografico y tipos de entrega.

4.4.6.1 Tipologia de los productos

En cuanto a la tipologia de productos a transportar se pueden dividir en los siguientes tipos de

servicio:

e Envios especiales: Los envios especiales son aquellos que los productos presentan
algunas caracteristicas importantes a considerar. Como se menciond anteriormente,
alli se encuentran los productos voluminosos, fragiles, con montaje entre otros.

¢ Envios estandar: Son aquellos no incluidos en ninguno de los grupos anteriores. Son

los que tiene mayor oferta de servicios.

4.4.6.2 Ambito geogréfico

En lo relacionado con el ambito geografico, se tiene en cuenta el origen y el destino de los
pedidos. A continuacion, se presentan los siguientes tipos: Envio local, Envio nacional e

internacional.

4.4.6.2.1 Tipos de entrega nacionales

Generalmente, los tipos de entrega estaran determinados por el ambito geografico y por el
tiempo de entrega que se defina con el cliente en el momento que se realice el pedido. No
obstante, se debe tener en cuenta que, al ofrecer diferentes opciones al cliente, nos dara una

mayor probabilidad de cerrar exitosamente el pedido.

¢ Entregas el mismo dia: Esta modalidad es utilizada para ofrecer entregas el mismo
dia al cliente en base a la cercania del cliente al lugar en donde se encuentra el
producto solicitado. Cabe decir que, en la mayor parte de las ocasiones, se genera un
costo de envio en esta modalidad.

e Entregas exprés: En lo relacionado con la entrega exprés, se presenta cuando el
envio es entregado durante las proximas 24 horas.

e Entrega en 48 horas: Asi mismo, la entrega en 48 horas es catalogada como una

entrega exprés, se presenta cuando el envio es entregado durante las proximas 24
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horas y en un rango de 48 horas. Esto ultimo, da la posibilidad de flexibilidad para la
planeacion de las rutas.

e Entrega en 3 a 5 dias: Este tipo de entrega se caracteriza por tener un envio que
oscila entre 3 y 5 dias, en la mayor parte de los casos, el costo de entrega es méas
barato dado que permite una optimizacién de rutas de envio a los clientes en cuanto
a consolidacion de volimenes con una mayor cantidad de pedidos.

e Entrega en franja horaria: Ahora bien, la entrega de franja horario permite ofrecer al
cliente un rango de tiempo en el cual pueda ser entregado el producto, en efecto, esto
genera un valor agregado al cliente dado que se garantiza la entrega en un espacio
de tiempo demandado por este ultimo. Por ejemplo: entrega en cierta hora, nocturna,
fin de semana entre otras.

e Entrega en punto de conveniencia: Del mismo modo, esta opcién es elegida por
aguellos compradores al realizar la compra, en donde eligen como direccion de
entrega una sucursal adherida a una red de puntos de conveniencia, donde el
comercio electrénico lo entrega y posteriormente lo recoge el cliente con una previa
identificacion.

e Entrega en consignas: En este caso, se instalan unas consignas en lugares
especializados, almacenes, centros comerciales y, en general, lugares de paso.
Cuando el comprador elige recoger en una de estas consignas, una vez que la
agencia de transporte ha depositado alli el paquete, recibe un codigo Unico via email
gue le sirve para acceder a la consigna y recoger el paquete que estard a su
disposicion durante un determinado nimero de dias, pasados los cuales el paquete
es retirado de la consigna y devuelto al vendedor. Esta opcién tiene limitacién de
dimensiones y peso, de manera que no suele estar disponible para envios
voluminosos o pesados(Casero Mufioz, 2016).

¢ Entregacon montaje: Regularmente, la entrega con montaje es utilizada en muebles
y electrodomésticos, ademas de la entrega, se ofrece en el momento de la compra el

montaje de los articulos.

4.4.6.2.2 Tipos de entregas internacionales

El tipo de entregas internacionales se pueden dividir en dos grandes grupos:
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e Aquellos que son realizados en su totalidad por la misma empresa, desde la recogida en
origen hasta la entrega final al cliente. Este servicio es prestado, fundamentalmente, por
las grandes empresas de paqueteria con presencia global.

e El resto de las empresas de paqueteria suelen tener presencia nacional y, para poder
ofertar servicios de entregas internacionales firman alianzas con otras empresas
nacionales(Casero Mufioz, 2016).

Por ello, dependiendo de la naturaleza del comercio electrénico y sus necesidades, se debe
ajustar su gestion de la logistica con base en ofrecer una serie de servicios que cumplan los

niveles de servicios esperados por el cliente.

4.4.6.3 Modalidades de transporte

En primer lugar, el comercio electrénico debe escoger el modo de transporte que se ajuste a
sus necesidades, llevando los productos en las cantidades y tiempos precisos a sus clientes. A

continuacién, enunciaremos algunos de ellos:

e Transporte terrestre: En Colombia, el transporte terrestre es un servicio muy
costoso, debido en su gran mayoria, a los problemas en las carreteras. Las ventajas
y desventajas son las siguientes:

o Ventajas: versatilidad, accesibilidad, documentacién sencilla.

o Desventajas: no apto para grandes distancias, lo afecta las congestiones de
trafico.

e Transporte maritimo: Actualmente, se efectlia por medio de buques de navegacion,
recomendado en los envios al exterior. Generalmente, operan dentro de un itinerario
fijo.

o Ventajas: mayor capacidad de carga, fletes bajos, flexibilidad de carga, carga
voluminosa y pesada, regulaciones internacionales.

o Desventajas: accesibilidad solo a puertos, es mas costoso debido a la
necesidad de un embalaje adicional que sea resistente debido a las
manipulaciones de carga.

e Transporte aéreo: Ahora bien, el transporte aéreo se utiliza regularmente a través de
aviones de carga que transportan el producto hacia las bodegas de los operadores

logisticos ubicadas en bodegas cercanas al aeropuerto.
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o Ventajas: velocidad, reduccién de costos en embalaje, documentacion y
seguro.
o Desventajas: capacidad, restriccion para enviar toda clase de productos que
puedan ser considerados como peligrosos.
Transporte multimodal: El transporte multimodal se realiza por medio de dos 0 mas
modos diferentes de transporte. Es decir, se realiza una negociacion para que el
producto sea transportado hasta un punto y alli sea recogido por otro transporte para
llegar a su punto final. Sin embargo, existen opciones de realizar un contrato entre el
comercio electrénico y un solo operador logistico y que sea este, quien se haga cargo
de todo el envio de producto sin importar el medio utilizado.

4.4.6.4 Politica de la logistica en un comercio electrénico

En cuanto a la politica de la logistica, el comercio electrénico debe disefiar e implementar una

correcta politica de logistica y envios que garanticen una buena experiencia de compra del

cliente. Para ello, se debe tener en cuenta lo siguiente:

Informacion clara y precisa: Durante toda la experiencia de compra del usuario, la
informacion de los productos, tiempos de envio y gastos de envios deben ser claros
y precisos. Por ello, se recomienda que no se produzcan dudas en el cliente en cuanto
a informacion que no sea veridica. Del mismo modo, no se debe dejar de lado que el
comercio electrénico debe soportar un seguimiento del pedido desde el momento de
la compra hasta que llegue al cliente, logrando asi, tranquilidad a este ultimo.
Comodidad: En este sentido, el comercio electronico debe tener la capacidad de
ofrecer al cliente una variedad en cuanto a tipos de entrega dependiendo de los
horarios en los que puede ser entregado, lugares comodos de recogida, diferentes
medios de pago entre otros.

Seguridad: En relacion a la seguridad, el comercio electrénico debe ofrecer
mecanismos que permitan el seguimiento de los pedidos al cliente. Regularmente, se
pueden utilizar los nimeros de referencia de los pedidos que otorgan los operadores
logisticos al comercio electrénico y al proporcionarlo al cliente, este puede revisar
periodicamente el estado de su envio hasta el momento de llegar a su destino final.

Adicionalmente, el comercio electrénico debe asegurar que el envio de producto sea
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en las condiciones necesarias que aseguren que el producto llegara en perfectas
condiciones al cliente.

o Rapidez: En este sentido, desde el momento en el que se confirma la compra, se
debe dar toda la informacion inherente a estado del pedido y asegurar que el tiempo
que se le ha prometido al cliente de entrega de su producto se cumpla. Ahora bien,
tener en cuenta que se debe fijar y pactar con el cliente las diferentes modalidades de
envio, este Ultimo, debe aceptar la mas conveniente, por ejemplo: envios nacionales,
pueden ser el mismo dia, entrega exprés, entrega en 48 horas, de 3 a 5 dias, en franja
horaria, nocturna, fin de semana, entrega con montaje y presentacion entre otros.

e Embalaje: Por otra parte, el estado del embalaje del producto se presenta en el
momento en el que el cliente recibe el pedido. Ahora bien, lo primero en lo que se
fijara el cliente es en si estd correctamente embalado y el paquete es lo
suficientemente compacto y seguro para que el articulo no haya sufrido ningan dafio.
Por ello, se recomienda que la etiqueta con los datos con la direccion sea visible, tanto
para la entrega en mano como para la recogida en una oficina. Del mismo modo,
dentro del pedido debe estar incluido el formulario tipo para que el comprador pueda
efectuar cdmoda y facilmente cualquier devoluciéon o cambio(ebay, 2015).

o Atencién al cliente: El Servicio al cliente se debe entender como area estratégica del
comercio electronico debido a que, si se realiza de manera correcta, genera una
ventaja competitiva en el mercado. En este sentido, su objetivo es crear valor para el
cliente, por ello, se debe aumentar las relaciones con el cliente, lograr una fidelizacién
y una comodidad del cliente al momento de realizar compras en el comercio
electrénico.

Por tanto, el servicio al cliente hace referencia al manejo y disefio de canales de
comunicacion que destina el comercio electrénico para establecer contacto e
interaccion con los clientes. A continuacion, se muestra los aspectos con los que debe

contar una correcta politica de Logistica y envios:
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llustracion 45. Politica de logistica y envios.
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Fuente: Elaboracién propia.
4.4.6.5 Gastos de envio

Del mismo modo, el comercio electronico debe implementar una politica de gastos de envio
dado que es una pieza clave en la estrategia, en razon a que afecta la experiencia de compra
del cliente. En esta medida, se deben evaluar diferentes alternativas que permitan obtener los
gastos de envio minimos que el comercio electronico soporte, dando como objetivo el
cumplimiento del nivel de servicio al cliente. Entre las alternativas més conocidas tenemos las

siguientes:

e Envio totalmente gratuito: Este tipo de envio es valorado en gran manera por el
cliente en el momento de la compra. No obstante, se debe tener en cuenta que
dependiendo del valor del producto y del margen que genera, solamente se deben
ofrecer los envios gratis si estos no impactan la rentabilidad del producto.

e Tarifa plana: La tarifa plana se recomienda utilizarla si los productos son faciles de
estandarizar en peso y volumen, de esta manera, se calcula un costo de envio
promedio para los productos ofrecidos.

e Gastos de envio en funcion del peso/volumen del pedido: Esta estrategia es
utilizada en relacion con el peso y volumen del pedido, se recomienda tener
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estandarizada los pesos y volimenes de los productos para calcular un gasto de envio
acorde a los parametros del comercio electrénico.

e Gastos de envio en funcidn de las unidades compradas: En este caso, se genera
un costo de envio de acuerdo con el pedido generado.

e Modelo de subscripcién: En cuanto al modelo de suscripcion, es un tipo de gasto
que consiste en cobrar un valor fijo a un determinado tiempo que genera beneficios al
cliente en cuando el valor del envio de refiere.

e Opciones de gasto de envio en funcién al plazo de entrega: Del mismo modo, en
funcién al plazo de entrega, se determina un gasto de envio generalmente, si se define
un plazo mayor de entrega, los costos serian menores por su bajo sentido de urgencia

del cliente.

En este sentido, se recomienda que la politica de gastos de envio sea clara y conocida por el
cliente a lo largo de todo el proceso del pedido. De esta manera, se va a generar una mejor
experiencia de compra al incrementar la confianza por parte del cliente y posiblemente se
podré tener una nueva compra en un futuro. En conclusion, la gestién de logistica se convierte
en una pieza fundamental para ofrecer un nivel de servicio aceptado por el cliente. Por esta
razon, se debe tener en cuenta generar una politica que tenga en cuenta las caracteristicas de
los productos, ambito geografico de la entrega, plazo de entrega, entre otros. No obstante, el
envio de producto no termina en el momento en el que es entregado el producto, razén por la
cual, se debe generar una politica adicional en el comercio electrénico que abarca la logistica
inversa y el servicio postventa. Estos aspectos seran tratados en el siguiente capitulo para dar
continuidad a una perspectiva mas completa de la gestion de la operativa en un comercio

electrénico.

4.4.7 Gestion postventa

En el comercio electrénico se encuentran una serie de beneficios en términos de comodidad y
ahorro de tiempo, sin embargo, no se puede dejar de lado algunos detalles que son esenciales
para una posterior compra y fidelizacion del cliente como lo son: informar beneficios y /
condiciones del producto, reclamaciones, atencion postventa, recogida de un producto

deficiente, entre otros.



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
155 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas )

Por ello, en la gestidon postventa se identifican dos procesos importantes a tener en cuenta:
logistica inversa y postventa. El primero, proporciona una gestion de las devoluciones que es
clave desde el punto de vista de la experiencia de cliente. En el segundo, el proceso de
postventa se fundamenta en agregar un valor tras la transaccion de compra ya que el cliente
puede evaluar la experiencia, solicitar o recibir resolver las dudas o devolver sus productos. En
ese sentido, cerca del 40% de las tiendas virtuales tiene la disponibilidad de evaluar la
experiencia de compra, pago, y recepcion del producto a través del portal web, porcentaje que
debe aumentar(OE et al., 2019).

Ahora bien, se recomienda que el comercio electrénico que ingresa a este mercado digital debe
ser conscientes de disponer de mecanismos de seguimiento y acompafnamiento al cliente que
permitan obtener una retroalimentacion en funcién a mejoras en el servicio. Entre los canales
de comunicacién méas conocidos tenemos: teléfono, emalil, redes sociales, chat (reactivo y
proactivo), WhatsApp, foros online, preguntas frecuentes (FAQ) entre otros. La clave de esta
parte del proceso es contar con una respuesta inmediata y personalizada para cada cliente, no
obstante, dependera del tipo y tamafio del comercio electrénico.

Igualmente, las métricas de los comercios electrénicos del pais evidencian un problema
logistico, dado que el 25% de los productos son devueltos a los comercios y el tiempo
promedio del proceso a nivel nacional es 4 a 6 dias(OE et al., 2019) .La variable mas influyente
en el crecimiento acelerado de las empresas (probabilidad de crecer a dos digitos) es la
prestacion del servicio postventa, una variable endégena susceptible al control y modificacién

por parte de los empresarios(Confecamaras, 2017).

En Colombia, el nivel de satisfaccion de la experiencia en postventa es alta, cerca del 81% de
las personas se considera muy satisfecho con la respuesta de las empresas en este rubro(OE
et al., 2019). A continuacion, daremos una descripcion de los dos procesos que apoyan la

gestiéon de envios en un comercio electrénico:
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4.4.7.1 Logisticainversa

En relacién con la Logistica inversa es entendida como el proceso por el cual se procede a la
planificacion, implantacion y control de forma eficiente con el menor costo posible, del flujo de
materias primas, materiales en curso de la produccion e informacién, desde el cliente y hasta el
punto de origen(Casero Mufioz, 2016).Del mismo modo, la logistica inversa tiene como objeto
el recolectar, desmontar y procesar de nuevo todos aquellos productos que no satisfacen las
expectativas de los clientes, entre tanto, que es responsable de la fidelizacién y confianza de
los clientes, eficiencia y optimizacion de los costos del inventario devuelto. En este sentido, se
explicaran las etapas que comprenden el proceso de la logistica inversa en un comercio

electrénico:

llustracion 46. Proceso de logistica inversa

Acondicionami

Recogida e

Liquidacidn
Reintegracian

Gestion de la Logistica Inversa

Fuente: Elaboracién propia.

e Recogida: En primer lugar, esta etapa empieza en el momento en el cual el producto
es recogido en el cliente y es llevado hasta la bodega del destino final destinado por
el comercio electrénico. No obstante, esta recogida puede ser pasiva o proactiva, ya
gue dependera de los acuerdos que se hayan tenido con el cliente en el sentido de
gue se recoge en el domicilio o el cliente lo lleva hacia algan punto de recogida. Es
importante destacar la flexibilidad y adaptabilidad a las necesidades y horarios del

cliente.
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e Acondicionamiento: En el acondicionamiento se debe validar el contenido de la

devolucion y proceder con el reembolso automético. Si se logra una pronta respuesta

al cliente, hay mayor probabilidad de fidelizar al mismo hacia una proxima compra.

Sin embargo, dependiendo del estado del producto, al realizar el proceso de

acondicionamiento tendriamos las siguientes disposiciones del producto:

O

O

Reventa: Producto acondicionado nuevamente para la venta.

Reparacién y reacondicionamiento: Producto que al ser reparado podria
entrar a la venta, dependiendo del estado del mismo.

Devolucion alos proveedores: En efecto, se ha hecho el esfuerzo por hacer
una reparacién o reacondicionamiento y al no conseguirlo, se devuelve al
proveedor dadas las condiciones del producto.

Reintegracién: Con respecto a la etapa de la reintegracion se debe
diferenciar entre productos en buen estado y defectuosos. La clave consiste
en revisar, acondicionar el producto rapidamente y ponerlos en venta de estar
en buenas condiciones. El producto se puede considerar como disponible para
la venta, en reparacién y reacondicionamiento o destruccién si es necesario.
Liquidacion: Por lo que se refiere a la liquidacién, se puede utilizar del
producto con defecto de la siguiente forma; rebajas propias del comercio
electrénico. Todo ello, para evitar pérdidas a lo largo de la cadena de

abastecimiento del comercio electrénico.

4.4.7.2 Causas de la logistica inversa

Del mismo modo, en la gestion del comercio electrénico, se debe realizar una inspeccién del

articulo, los que estén en buenas condiciones y necesiten un reacondicionamiento minimo,

pueden ser puestos a la venta. En la misma medida, el producto puede quedar en cuarentena o

por defecto devuelto al proveedor de ser hallado asi, todo esto es vital para mantener el

inventario correcto, disponible para la venta al cliente final. En esta medida, estas serian las

causas de la logistica inversa:

e Devoluciones: Las devoluciones se presentan en el momento en el cual cliente

realiza la compra de un producto y al momento de recibirlo decide no quedarselo y lo

devuelve. En este sentido, se debe generar una politica clara que estas devoluciones

se acepten solo si estan en sus embalajes originales.
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e Productos no pedidos: Generalmente, los articulos no pedidos se presentan cuando
se cometen errores en el alistamiento del pedido, en este sentido el comercio
electronico debe recoger ese producto enviado por error y enviar prontamente el
producto correcto sin costo adicional.

e Productos dafiados: En cuanto a los productos dafiados se presentan por una mala
manipulacion en el almacén o en el transporte.

e Productos en garantia: En relacion con los productos en garantia, el comercio
electrénico se acoge a la garantia negociada y emitida por los proveedores. En efecto,
el proveedor se hace cargo de los gastos de recogida y entrega el producto a reparar,
no obstante, este se repone en dado caso que la averia no se haya causado por un

uso inapropiado.
4.4.7.2.1 Politicade devoluciones

La correcta gestion de devoluciones en la logistica inversa es clave desde el punto de vista del
cliente, su experiencia y su posterior fidelizaciéon. Por ello, es importante que el cliente tenga la
informacién acerca de la politica de devoluciones que comprende la devolucién misma, el plazo
para devolver el producto, el proceso para solicitar devolucion de este, descripcion de los

articulos en garantia, entre otros. Por tanto, se recomienda que el comercio electronico:

¢ Implemente politicas de devolucion efectivas que puedan acercar a la seguridad y
comodidad del cliente, aumenta satisfaccion de este y mayor confianza para una futura
compra. En esta misma politica, se define el proceso de tratamiento de la devolucién ya
sea en el almacén propio o subcontratado.

e Defina una politica que contenga detalladamente los aspectos generales a las
devoluciones tales como definir que se puede y que no se puede devolver, importe del
reembolso, tiempo para devolver el producto, como se puede realizar la devolucién
(centro de devolucion online, reautorizaciones acordadas, en tiendas fisicas de la marca),
donde se envia la devolucién, situaciones extraordinarias, identificar la politica de
cambios futuros.

e Unificar los canales para realizar las devoluciones: tiendas fisicas: ofrecen seguridad,
comodidad, agilidad que exigen los clientes para la gestion de servicio posventa tales
como centros de distribucion Online, directamente con el proveedor de transporte, tiendas

fisicas entre otras.
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o Definir e implementar la politica de devoluciones en donde sea de facil acceso para los
clientes. Del mismo modo, se recomienda aceptar los errores en los envios y no ocultar
los gastos de la devolucién ya que esto genera cierta desconfianza en los clientes y una

mala reputacién de cara a unos posibles futuros compradores.

De la misma manera, en cuanto a disminuir la devolucién de producto, se recomienda que el

comercio electronico:

o Disefie una correcta ficha del producto.

e Muestre las opiniones de otros clientes.

e Actualice la pagina de preguntas frecuentes.

e Mantenga una relacion continua con los clientes.

e Cumpla con los plazos de entrega e informar al cliente sobre el estado de su compra.

e Analice y mida todas las operaciones desde el cliente hasta el cliente.

En conclusion, es importante que se defina una politica de devoluciones que garantice a los
clientes, de encontrar algun problema, que puedan devolver su producto con total facilidad,
comodidad y sin costos mayores. Una politica de devolucién eficiente aumenta la satisfaccion

de los clientes, genera mayor confianza y tranquilidad en el cliente.

4.4.7.3 Cuestiones legales sobre la entrega

e Plazo de entrega: El plazo de entrega dependera basicamente del lugar de donde se
realice la compra y el lugar en donde se encuentre el producto. Por ello, se debe tener
en cuenta que, en general los plazos de entrega se calculan con los dias habiles
administrativos, incluso en horas habiles. En este sentido, los comercios electrénicos
cuentan con un plazo maximo de 30 dias a partir de la confirmacion de la compra por
parte del cliente para el envio del producto. No obstante, no se debe olvidar que el
plazo de entrega de un articulo se convierte en una parte fundamental para ofrecer
una buena experiencia de compra al cliente.

e Producto por entregar al cliente: En efecto, se ha de entregar al cliente el producto
con las caracteristicas que se han ofertado en la pagina web. En este aspecto,

cualquier producto o servicio debe indicar con claridad todas sus caracteristicas, lugar
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de procedencia y el valor exacto, una vez realizada la transaccién, el comercio
electrénico debe emitir una factura. Por ello, si alguna consideracion externa cambia
las condiciones de la transaccion, el cliente debe ser notificado de manera clara y
oportuna.

e Ahora bien, si el comercio electrénico no cuenta con la disponibilidad de un producto
especifico que el cliente solicitd, este Ultimo debe ser notificado. De esta manera, no
se quiere generar indisposicion del cliente al no ser notificado y enviado el producto
que esta requiriendo. Por tanto, se recomienda tener esto presente dado a que en
muchos contratos el cliente tiene el derecho de ser indemnizado si el comercio
electronico no tiene respuesta ante su compra y no envia el producto. Del mismo
modo, se debe generar una comunicacion asertiva con el cliente, velando por su
beneficio y la fidelizacion de este.

e Plazo para devolver un producto comprado: En Colombia, los consumidores de
comercio electrénico cuentan con derechos que no se presentan en el comercio
tradicional, como el derecho de retracto, el cual se concibe en la ley 1480 de 2011 del
estatuto del consumidor. Es decir, este derecho le permite al cliente deshacer la
compra sin ningun tipo de explicacién inmediatamente o en un maximo de 5 dias. Para
este fin, el cliente debe cumplir con que el producto este en las condicionales en las
gue fue recibido y que el comercio electrénico sea el encargado de recoger el
producto, asumiendo los cargos de devolucion.

e Tener en cuenta que este derecho no se puede utilizar en todas las ocasiones. De
acuerdo con lo establecido en el articulo 47 del estatuto, se podra solicitar el retracto
cuando: (i) la venta se haya realizado a través de sistemas de financiacion otorgadas
directamente por el empresario, (ii) se esté frente a la venta de tiempos compartidos,
(iii) en ventas que utilizan métodos no tradicionales como las ventas que se realizan
en su casa u oficinay, (iv) las ventas a distancia en donde no se tenga contacto directo
previo con el producto como cuando se adquiere un producto o servicio a través de
correo, teléfono, catalogo o comercio electrénico(Emilio Jose Archila, 2018).

e Devolucion de los productos: El estatuto del consumidor ley 1480 de 2011 con el
fin generar un equilibrio entre el proveedor, comercio electrénico y cliente que
establece normas claras y rigurosas en cuanto a la informacioén y la calidad de los
bienes y servicios que se adquieran. Sin embargo, como se explicd en el punto

anterior, existen una serie de bienes o servicios los cuales no hacen parte del derecho
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de retracto. En este punto es importante mencionar que en aquellos bienes y servicios
que se pueden retractar, se debe cumplir con las condiciones estipuladas por el
comercio electronico en la celebracién del contrato. El incumplimiento de alguna de
esas clausulas da lugar a posibles penalizaciones o no aceptacion del bien por parte
de alguno de los que realizaron el contrato.

Recepcidén del producto: El comercio electronico debe velar porque los clientes se
sientan satisfechos tanto al realizar la compra como en el servicio después de haberla
realizado. Sin embargo, en ocasiones cuando el producto llegue deteriorado o en las
condiciones que no fue requerido, el comercio electrénico debe hacerse responsable
de la recogida del producto, sin que este genere un costo adicional al cliente.

Ahora bien, el comercio electrénico debe contar con un sistema de calidad robusto
que le permita monitorear la idoneidad de sus productos, todo ello, le permitira ofrecer
a los compradores un nivel de servicio esperado. No obstante, el cliente también es
responsable se utilizar de manera adecuada los productos, de acuerdo con las
especificaciones, de no ser asi, no se podria optar por una devolucién del producto
ya que se deteriord por un mal uso.

En este caso, un comercio electrénico debe implantar politicas de devolucion efectivas
gue puedan acercar a la seguridad y comodidad del cliente, aumenta satisfaccion de
este y una mayor confianza para una futura compra. En Colombia, todas estas
inconformidades pueden ser registradas y tratadas por la superintendencia de
industria de comercio, la cual tiene entre sus funciones el velar por que los derechos

de los consumidores no sean infringidos en el momento de la compra electronica.

4.4.8 Venta multicanal

En primer lugar, la venta multicanal se convierte en un aspecto a tener en cuenta en el

comercio electronico, en razon a que, todos los esfuerzos generados al interior de este, deben

tener como funcién el cumplimiento de la promesa de valor hacia los clientes y una satisfactoria

experiencia por parte de estos ultimos.

En ese sentido, la venta multicanal ofrece una serie de opciones para la gestion de los pedidos

tanto para el comercio electronico como al cliente en base a la interaccidon que se estableci6 en

la compra de algun bien o servicio. Durante este capitulo, se desarrollardn los conceptos
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relaciones a la clasificacién de tipos de venta multicanal, asi como también, la tipologia de
operador logistico. Estos ultimos, son esenciales a la logistica del comercio electrénico ya que

son los encargados de entregar el producto en perfectas condiciones al cliente final.

4.4.8.1 Tipos de operador logistico

El operador logistico es entendido como la empresa encargada de gestionar, en parte o en su
totalidad, los procesos logisticos del comercio electrénico. En esta medida, los operadores
deben adaptar el tipo de logistica que mas se adecue a las necesidades del comercio
electronico. En resumen, el operador logistico es aquella empresa que se encarga de
transportar el producto, entregandolo en perfecto estado al destino final.

llustracion 47. Tipos de operador logistico.

5PL— Optimizacién y Automatizacion

4pl-- Coordinacion y supervision
logistica

3pl- Transporte +
almacenamiento+
operaciones

2pl-transporte y
almacenamiento

tr te

Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, se enuncian las principales funciones que puede desarrollar un operador

logistico en una cadena de suministro del comercio electrénico:

e Servicios de almacenaje: Servicios de mayor valor afiadido, con menores niveles
de inventario.

e Servicios de transporte: Servicios con mejores plazos de entrega y mas rapido
y fé&cil acceso a la informacion.

e Servicios complementarios: Etiquetaje, Embalaje, Facturacion, Cobros,

Montaje.
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e Actividades de gestién: Organizacibn de rutas, Gestiones aduaneras
(internacional), Controles de cantidad y calidad de productos, Gestion de stocks,
Gestion de caducidades de productos(Mejia Espinal, 2018).

En efecto, la notacién “PL” hace referencia a “Proveedores de Logistica”. A continuacion, se
muestra el proceso que se tiene en la gestién de pedidos del comercio electrénico, incluyendo
a un nuevo actor llamado operador logistico, y de la misma manera, se enuncian los diferentes

tipos de operador logisticos que se clasifican segun las tareas que realizan.

llustracion 48. Proceso de gestion de pedido segun su operador logistico

Proveedor:
) Canal de Cliente : .
Cliente: \enta: g3 &l erwio de
Escoge el i pag . producto a
Platafarma articulo v envia

producto bodega e-
- Ecormmerce comprobante
2 COmmerce
:ﬁ — S
E h J
5 | e —
=2
E Transporte: Comercio: Comercio:
=] i distribucidan Alistamiento y
Q . Genera Guia del duct d ho del
g Genera Mo Guia de Ermvio SU[ACEEE Ezpacho te
=] [TPL) producto
&
=] S
W
Z
2
-8

Transporte:

Entrega del
producto al
cliente

Fuente: Elaboracién propia.

e 1PL: Se identifican como proveedores de servicios que proporcionan solo transporte
de mercancias al comercio electrénico. Es aqui donde se realizan subcontratacion de
actividades que no corresponden a la esencia del comercio electrénico, el transporte
representa un item importante en la tercerizacion, ya que la oferta de este servicio es
amplia y ademas representa un importante ahorro en costos de mantenimientos,
seguros, entre otros(Alejandro Rojas Leyla Mabel Cardozo, 2017).

e 2PL: Este tipo de operador logistico integra dos servicios, que pueden ser el

transporte y el almacenamiento, o el transporte y la aduana. En este sentido, busca
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generar valor al cliente dando agilidad en los procesos logisticos comercio electrénico
y haciendo la operacién mas dinamica(Alejandro Rojas Leyla Mabel Cardozo, 2017).

e 3PL: El operador 3PL integra tres servicios, el transporte, almacenamiento y
operacion en donde se encuentre el producto, es decir, implica gestion de los pedidos
del cliente.

e 4PL: Ahora bien, el 4PL es entendido como un integrador responsable de un comercio
electronico, pero no de los activos que posee la compaiiia, es decir que, aunque tiene
responsabilidad sobre la operacion logistica, no tiene acciones en la compaifiia, sino
gue mantiene la figura de proveedor, la funcién de un 4pl es administrar e implementar
una solucién para el comercio electrénico basado en optimizacion de tiempos y lugar.
Esta integracion se mide a partir del valor generado en las operaciones de un
comercio electrénico(Alejandro Rojas Leyla Mabel Cardozo, 2017).

e 5PL: Por ultimo, el operador logistico 5PL se define como aquel que realiza una
gestion de la cadena de abastecimiento de manera integral. De esta manera, se
enfoca en reduccién de costos logisticos, disminucién de inventarios, efectividad de
respuestas a los clientes, cuidado del medio ambiente, seguridad entre otros

aspectos.

4.4.8.2 Tipos de Venta multicanal

En relacién a los tipos de venta multicanal para el comercio electrénico, podemos identificar los

siguientes:

4.4.8.2.1 Social selling

El social selling es entendido como la venta social, es decir, la venta de los productos del
comercio electrénico por medio de las redes sociales. Los social media son una herramienta de
gran utilidad para generar identidad y cultura de marca, lo cual repercute directamente en la
imagen que transmite a sus clientes y esto a su vez repercute en el posicionamiento de la
compafiia. A través de los medios sociales se crean y alimentan relaciones mediante el

consumo y el tréfico de contenido e informacion(Kibernum, 2016).

A continuacion, se presenta el proceso de gestion de pedidos de un cliente al comercio

electronico, en base al modelo social selling:



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
165 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las - .ean
mipymes colombianas

llustracion 49. Proceso de gestion de pedidos de social selling.

™y
Cliente: Canal de ]
Escoge el enta: Cliente : Canal de
producto Envio Metodo paga d 5 \_f‘enta: Paga
de pago: link articulo w erwia insumos al
cormprobante provesdor
de pago

Canal de Canal de Prowveedar:
Wenta: Elige Wenta: Wende
madalidad de Almacena productos al

transporte produtos Canal de venta

Proceso Social Selling

Transporte:
Genera Guia
de Erwio

Genera Mo Guia

Transpaorte:

Entrega del

producto al
cliente

Fuente: Elaboracion propia

En primera medida, el proceso de gestion de pedidos se comporta de la misma manera como
se explicé en capitulos anteriores. No obstante, la diferencia de esta estrategia radica en que el
comercio electrénico no cuenta con el inventario fisico, sino que realiza un pedido al proveedor.
Seguido de esto, es el comercio electrénico quien recibe, almacena y despacha el producto por
medio del operador logistico para la entrega del pedido al cliente final.

Ahora bien, entre las ventajas y desventajas del modelo social selling tenemos las siguientes:

llustracion 50. Ventajas y desventajas del modelo social selling.

Social Selling

Ventajas Desventajas

*Costos Bajos de implementacion del canal TAlmacenamiento propio

de Venta * Generalmente, tiene modelo 1pl — 2pl, no
*Contacto mas cercano al cliente hay mayor automatizacion.

*Transporte es quien se encarga de *Posibilidad de mayor cantidad de
seguimiento de la carga a través de No. De devoluciones.
Guias.

Fuente: Elaboracién propia
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4.4.8.3 Dropshipping

El dropshipping es un modelo de negocio en el cual el comercio electrénico no necesita tener

fisicamente el inventario gracias a que es el proveedor quien realiza el almacenamiento,

alistamiento y el despacho del producto.

Del mismo modo, este modelo es recomendado para el comercio electrénico que recién
empieza, en razén a que, requiere baja inversion, es facil de ejecucion y es escalable. A

continuacioén, se evidencia el proceso de gestion de pedidos de un comercio electrénico bajo el

modelo dropshipping:

llustracion 51.Proceso gestion de pedidos bajo modelo dropshipping.

Canal de Cliente :
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Transporte:

Entrega del
producta al
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proveedar

-

Proveedar:
Alistamiento y
despacho del

producta

 S——|

Fuente: Elaboracion propia

En resumen, el proceso inicia cuando el cliente escoge su producto y genera el pago del
articulo. Seguido de ello, el comercio electrénico envia las érdenes de compra al proveedor.
Este dltimo, realiza el alistamiento y despacho del producto por medio del operador logistico
escogido. Cabe decir, que en todo momento se debe informar al cliente del estado de su
pedido, tiempos de entrega entre otros aspectos, con ello se genera una tranquilidad y

confianza del cliente hacia el comercio electronico. Igualmente, se presentan las ventajas y

desventajas de optar por un modelo Dropshipping en el comercio electrénico.
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llustracién 52. Ventajas y desventajas del modelo dropshipping

Dropshipping

Ventajas Desventajas

*Beneficios en costos de inventario, *Margenes compartidos con los
depende de capacidad de respuesta del proveedores.

proveedor. *Bajo control de distribucion.

*Gestion de distribucion se subcontrata. *Reto en las devoluciones presentadas

o
Variedad de productos. *Manejo de proveeduria con mayor control.

*Plataforma enfocada en marketing.

Fuente: Elaboraciéon Propia

4.4.8.4 Marketplaces

Los Marketplaces o mercados electrénicos pueden permitir transacciones en su plataforma o
simplemente servir de punto de encuentro entre el comercio electronico y los clientes en un

determinado mercado.

De la misma manera, los Marketplaces aumentan las posibilidades de venta del comercio
electronico, en razén a que, se denominan un punto de encuentro entre clientes y un comercio
electronico en el que nuestro producto o servicio se beneficia de la inversion en generacion de
trafico. A continuacioén, se presenta el proceso que se presenta en la gestion del pedido del
cliente bajo una estrategia de canal Marketplace:

llustracion 53.Proceso de gestién de pedidos en marketplace.
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En este proceso, el cliente es quien escoge y paga el producto. Seguido de ello, el Marketplace

es quien envia la orden de compra al comercio electronico, y es este Ultimo, es el encargado de

realizar el alistamiento, despacho y distribucion del producto hasta que llega al cliente final. En

cuanto a las ventajas y desventajas de optar por un Marketplace del comercio electronico,

tenemos las siguientes:

llustracion 54. Ventajas y desventajas del modelo marketplace.

Marketplace

Ventajas

*Costos Bajos de implementacién del canal
de Venta

*Integracion de inventarios entre los
comercios y el Marketplace.

*Transporte es quien se encarga de
seguimiento de la carga a través de No. De
Guias.

Fuente: Elaboracién propia.

4.4.8.5 Modelos hibridos

Desventajas
*Almacenamiento propio

* Generalmente, tiene modelo 1pl — 2pl, no
hay mayor automatizacion.

*Negociacion de margenes de producto
entre comercio y Marketplace.

Por ultimo, el comercio electronico puede optar por escoger modelos hibridos, es decir, utilizar

en parte estrategias de cada uno de los modelos explicados anteriormente. No obstante, esto

dependera de la naturaleza y de las necesidades que tenga el comercio electrénico en funcién

de entregar el producto al cliente. A continuacién, se presentan las ventajas y desventajas de

los modelos hibridos:

llustracion 55. Ventajas y Desventajas Modelo Hibrido.

Hibridos

Ventajas

*Posibilidad de integracién y personalizacién
de la plataforma

*Mayor control en los procesos de

almacenamiento y distribucidn.

*Rastreo de producto a causa de

distribucién propia.

una

Fuente: Elaboracién propia.

Desventajas

*Almacenamiento propio y costos de
distribucion a asumir.

*Gestion de almacenamiento por medio de
tecnologia.

*costo plataforma de comercio electronico.
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4.4.9 Servicios especiales

Por otro lado, el comercio electronico cuenta con otra serie de estrategias de venta multicanal
gue permiten brindar opciones al cliente al momento de realizar el pedido. Cabe decir que la
implementacion de estas estrategias multicanal generan una ventaja competitiva de los
comercios electronicos frente aquellos que solo cuentan con ventas por internet, dado que los
primeros aumentan el tréfico en el punto de venta fisico con la posibilidad que el cliente vuelva

a comprar al momento de recoger su pedido.

4.49.1 Click & Collect

El click & collect o recogida en tienda es un servicio que permite al cliente realizar un pedido
online e ir a recogerlo a una tienda determinada de la compafiia que realiza la venta por
internet. El método de compra click & collect reduce los costes de envio al evitar la “Gltima
milla”, y aporta flexibilidad a los consumidores que pueden recoger su pedido dénde y cuando
guieran(Casero Mufioz, 2016). A continuacion, se presentan las diferentes versiones del click &

collect:

o Diferentes medios de pago: En primera medida, el cliente puede realizar su pedido
online y al momento de recogerlo paga el pedido. En este caso, se genera una mayor
confianza en los clientes al momento de realizar la compra dado que elimina la barrera
del pago online y permite que el cliente pruebe el producto antes de cerrar la compra.
De igual manera, el comercio electrénico puede ofrecer la opcién de pago del pedido
online y que sea recogido en la tienda.

¢ Diferencia en quien prepara el pedido: Ahora bien, bajo esta modalidad el comercio
electrénico hace el pedido online y la tienda seleccionada, es quien prepara el pedido
para ser recogido. Por tanto, se recomienda que el comercio electronico tenga
sincronizado los inventarios de la tienda fisica con la tienda online, de manera que
permita una fiabilidad de inventario que no genera cancelacion de pedidos en razon a
no existencias de inventario.

e Igualmente, el comercio electrénico puede ofrecer la opcion de que el cliente realice
la compra online y el almacén para ser recogido el pedido. De este modo, se genera
una confianza mayor en el cliente al recibir un pedido correcto en el lugar y cantidad

escogido.
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¢ Recogida en punto alternativo: También llamados “puntos de conveniencia”, esta
modalidad de recogida tiene las mismas ventajas para el consumidor que el click &
collect pero ofrece mayor capilaridad ya que el consumidor elige donde y cuando
recoge su pedido, normalmente con unos costes de envio mas econdémicos al
consolidar varios envios en un mismo punto de entrega, normalmente un
establecimiento comercial(Casero Muioz, 2016).

e Del mismo modo, los puntos de conveniencias son una modalidad de entrega en los
establecimientos, alli se ofrece al consumidor una alternativa para la recogida o
devolucion de los pedidos sin tener que permanecer en su domicilio.

e En este sentido, los puntos de recogida en punto alternativo son recomendables para
comercios electronicos que vendan articulos delicados o perecederos, ya que con
esta opcién se elimina el riesgo de deterioro o dafio del producto durante el transporte.
No obstante, para aquellos productos que cuenten con una mayor resistencia como
el caso de los zapatos, ropa entre otros, es una gran alternativa dado que el cliente

puede verificar personalmente su compra.

4.4.9.2 Servicios de entrega premium

Los comercios electrénicos utilizan los servicios de entrega premium como un valor afiadido a
sus productos, asi como también, un factor diferenciador de la competencia. En este aspecto,
se recomienda que los comercios electrénicos opten por los tipos de entregas enunciadas
anteriormente tales como: entrega el mismo dia, entrega exprés, entre 24 y 48 horas

principalmente.

4.4.9.3 Entrega sostenible

En primer lugar, los comercios electrénicos deben surgir con el proposito de ofrecer soluciones
de dltima milla que sean efectivas y que, a su vez, tengan un menor impacto ambiental. Cabe
decir que la sostenibilidad debe ser uno de los valores que impulsen el comercio electrénico, es
decir, que enfoquen sus acciones en reducir la cantidad de papel en los envios, disefiar un
embalaje mas eficiente, una gestion de devoluciones y entrega eficiente que permita impactar

lo menos posible al medio ambiente.

A continuacion, se enuncian las ventajas de implantar una entrega sostenible en el comercio

electrénico:



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
171 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas B

e Se reduce el uso del automdvil para ir hasta las tiendas, es decir, menos gasto de
combustible, menos trafico y menos emision de gases contaminantes.

e Todo comprobante, factura, recibo llega al correo electronico del cliente, por lo cual,
implica menos gasto de papel.

e EI comercio electronico genera menos gastos en infraestructura tales como
adecuaciones de sitios fisicos, agua, luz, espacios, parqueaderos entre otros.

e Se apoya en campafias de marketing online y marketing verde, para ser mas
sostenible.

e Para hacer entrega de los pedidos se esta popularizando la contratacién de empresas
de entregas sostenibles bajo la iniciativa de Sustaintability Shipping Iniciative (SSI por
sus siglas en inglés) que consiste en usar transportes amigables con el medio
ambiente y en maximizar la eficiencia de las entregas para reducir las emisiones de
gases Yy entregar productos en cajas 0 empaques reutilizados o

reciclados(Observatorio eCommerce, 2016).

Ahora bien, en la entrega sostenible contamos con la siguiente clasificacion:

e Centros urbanos de consolidacion (CUC): En cuanto a los centros urbanos de
consolidacion, se entienden como terminales situadas cerca de la zona destinada por
el comercio electronico como centro de desconsolidacion, de esta manera, favorecen
la ocupacion de los vehiculos de transporte intermedio. En estos centros se realiza la
desconsolidacion de las cargas a vehiculos de tamafio adecuado a las rutas de corta
distancia que van a realizar, la Gltima milla urbana(Casero Mufioz, 2016).

e Vehiculos no contaminantes: Los vehiculos no contaminantes, generalmente
eléctricos, es una tendencia que tiene como funcioén el ofrecer un servicio eficaz y a
su vez, ecoldgico para los clientes. Por tanto, dependiendo de los costos asociados a
este tipo de transporte, se convierte en un valor afiadido que se puede ofrecer a los
clientes del comercio electrénico.

e Comercio electrénico colaborativo: Asi mismo, el comercio electrénico colaborativo
se presenta como una alternativa para la distribucién de la tltima milla. Generalmente,
se implementan estrategias tales como: pedido recogido en tienda por un vecino que
dispone del tiempo, pedido entregado por el empleado del comercio electrénico o

simplemente ciudadanos que se ofrecen de domiciliarios para la entrega de
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productos. Cabe decir que esta estrategia se debe utilizar bajo una comunicacion
constante hacia el cliente, en funcién, de ofrecer un servicio al cliente impecable y

evitando las pérdidas de ventas en el comercio electrénico.

Por tanto, la venta multicanal se convierte en un valor afiadido de los comercios electronico
hacia los clientes en razon a que ofrecen diferentes alternativas para ser entregado el producto.
No obstante, el comercio electrénico debe evaluar la estrategia que mas se acople a sus
necesidades y a su naturaleza, de esta manera, no se impactara el nivel de servicio esperado

de los clientes.

4.5 Aspectos de caracter normativo y legal del comercio

electréonico en Colombia

En las seccion de aspectos regulatorios del comercio electrénico se analiza por parte de la
CRC (CRC, 2017), que aunque normalmente se asocie el régimen juridico del comercio
electrénico a la Ley 527, no existe un régimen juridico propio y autbnomo como tal, sino una
serie de normas juridicas que regulan aspectos propios del acto de comercio electrénico o de
aspectos relacionados con él. A lo largo del documento se puede evidenciar las diferentes
normas juridicas que se deben tener en cuenta en la operacion de e-commerce en Colombia y

las barreras regulatorias a la misma.

En este sentido, el trabajo de grado titulado Limites de la normatividad en materia de comercio
electrénico en Colombia (Vasquez Mejia & Valencia Mesa, 2019), evidencia un analisis
exhaustivo al e-commerce en Colombia, su tendencia, evolucién y sobre todo una mirada mas
detallada a la parte regulatoria que rige este mercado. Otra ley que se considera de vital
importancia en materia de desarrollo del Comercio Electrénico, aunque con un enfoque mas
general y amplio, es la Ley 1341 de 2009 mediante la cual se determinan principios y
conceptos sobre la sociedad de la informacion y la organizacion de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones —TIC—, se crea la Agencia Nacional de Espectro y se dictan
otras disposiciones. Con este objeto, promovio6 la Ley 527 de 1999 o Ley de Medios Virtuales y
Comercio Electrénico con lo cual, entre tanto, se concedi6 pleno valor probatorio a los

mensajes de datos.



LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO .
173 COLOMBIA Una guia adaptada a las necesidades de las ~ ~ean
mipymes colombianas )

Complementando lo anterior, Gomez Pérez (Gomez Perez, 2004) presenta un marco legal
internacional (CNUDMI) y el que rige a Colombia, presentando los principios generales en los
gue se basa la Ley de Modelo de Comercio Electrénico, la cual se materializé en 1999. En el
afo 1993 el gobierno Expidi6 el decreto 663, en el cual se actualiz6 el Estatuto Orgénico del
Sistema Financiero contemplando en su normatividad la posibilidad del uso de sistemas
electronicos y de intercambios electrénicos. A lo largo del documento se evidencia material
juridico que soportan los aspectos legales de e-commerce en Colombia.

Sin embargo, cuando ya vamos a revisar aspectos legales en cuanto a la contratacion online se
refiere, en Colombia, se fundamenta en las leyes y estatutos creados para el comercio
electrénico. En primer lugar, se define este ultimo como “la realizacion de actos, negocios u
operaciones mercantiles concertados a través del intercambio de mensajes de datos
telematicamente cursados entre proveedores y los consumidores para la comercializacion de

productos y servicios”.(Mariana Bernal-Fandifio, 2012)

Ahora bien, para la contratacién Online en primer lugar se debe formar en un contrato que
requiere una oferta y una aceptacion las cuales se pueden expresar por medio de un mensaje
de datos, conforme al articulo 14 de la Ley 527 (1999). Asi las cosas, la Ley 527 (1999) brinda
total validez juridica a la voluntad expresada por medios electronicos.(Usma Espinel, 2016)

La Ley 1480 de 2011 en defensa del consumidor, consagré como derecho el recibir una
informacion “completa, veraz, transparente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e
idonea respecto de los productos que se ofrezcan” y establecié como obligacién el cumplir con
los términos de la oferta para quien las haga. En consecuencia, el oferente envia una oferta a
persona indeterminada y entonces el comprador ingresa a la pagina web, completa la
informacion requerida, acepta las condiciones y otorga el consentimiento para la adquisicion del

bien o del servicio.(Usma Espinel, 2016)

El consentimiento, como se ha mencionado, es una de las condiciones exigidas y que son
esencia de todo contrato. El comerciante, como obligacion, debe mantener las condiciones del
contrato a disposicion del consumidor, el consentimiento en los contratos en linea B2C y su
proteccion bajo la ley colombiana descargar o consultar, antes, durante y después de realizada
la transaccioén. El consumidor también puede cancelar la transaccién antes de que la misma

guede perfeccionada. (Mariana Bernal-Fandifio, 2012)
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4.5.1 Normatividad del comercio electrénico

En el comercio electrénico se encuentran una serie de beneficios en términos de rapidez,
efectividad y comodidad al realizarlo a través de la tecnologia. No obstante, dado el
crecimiento que ha tenido esta modalidad de comercio entre los paises, estos ultimos han
implementado una normatividad con la finalidad de reglamentar todos los parametros por los

que regira el comercio electronico.

Por ello, en esta seccion se desarrolla lo concerniente a los aspectos legales en el comercio
electronico, en base a la normatividad vigente, contratacion online entre las partes que
intervienen en el proceso y, por ultimo, se enunciara la proteccion de datos personales del

comercio electréonico hacia los clientes.

En Colombia se establecen un conjunto de disposiciones normativas, las cuales deben
cumplirse por las partes que intervienen en el proceso, en razon a dar un correcto
funcionamiento a la transaccion de compra o venta de bienes y servicios en un comercio

electrénico. A continuacién, se enuncian las mas relevantes:

4.5.1.1 Constitucion politica de Colombia

En este sentido, la regulacién de un comercio electrénico se rige mediante la constitucion
politica de Colombia, en donde el articulo 333 superior establece que “La actividad econémica y
la iniciativa privada son libres, dentro de los limites del bien comun. Para su ejercicio, nadie
podra exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley”, pero asi mismo, la ley
puede llegar a limitar este derecho siempre y cuando el comercio electrénico este en contravia

del interés social, el ambiente y el patrimonio cultural de la Nacién(Villate et al., 2019).

45.1.2 Ley 527 de 1999

Ahora bien, por medio de esta ley se establecieron ciertos parametros normativos aplicados al
comercio electronico en base a un principio de equivalencia funcional, es decir, se implanto la
igualdad entre la firma fisica y la firma electrénica, asi como también de los mensajes de datos
y mensajes escritos. Todo esto, tiene su importancia en el comercio electronico en la medida
gue ofrece una mayor comodidad, rapidez y seguridad a las partes, en base a establecer un

procedimiento a seguir que permita la certificacion de las firmas digitales, lo cual, genera una
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consolidacién de la confianza al momento de verificar y realizar una transaccion en el comercio

electrénico.

Del mismo modo, el objeto central de esta ley es otorgar una plena validez juridica a toda la

informacion digital que se desprende del comercio electrénico hacia el cliente. A continuacién,

se presentan tres principios fundamentales que se identifican en esta ley:

Autonomia de la voluntad: En este principio, el comercio electronico y el cliente
realizan un tratamiento normativo a su relacion comercial con base al Art 4 de la Ley
527 de 1999, permitiendo establecer condiciones de validez y formalidades en cuanto
al contrato y sera esta voluntad expresada la que oriente al juez en el momento de
tener que dar resolucion a un conflicto que surja entre las partes involucradas en el
acto(Vanessa Ferrari Zamora, 2017).

Autenticidad: Ahora bien, la autenticidad se refiere a que las partes son las
responsables de establecer el origen del comercio electrénico con el cliente,
facilitando la identificaciéon de los actores y, por ultimo, una seguridad juridica.
Equivalente funcional: Este principio guarda vital importancia ya que busca trasladar
la funcionalidad de un elemento tradicional como lo es el uso del papel a la
implementacion de instrumentos electrénicos brindando seguridad y confianza al
esquema digital y a todas las transacciones que se generan en el espacio

virtual(Vanessa Ferrari Zamora, 2017).

4.5.1.3 Ley 633 de 2000

Con respecto a la Ley 633 de 2000, en su articulo 91, establece una disposicion respecto al

comercio electronico, la cual indica que todos los sitios de internet que funcionan en Colombia y

desarrollen actividades econémicas comerciales, financieras o de prestacion de servicios, al

igual que los demas comerciantes, deben estar inscritos en el Registro Mercantil y tener RUT,

donde se consigne la informacion correspondiente sobre transacciones econdmicas que se
realicen(Villate et al., 2019).

45.1.4 Ley 1480 de 2011- Estatuto del consumidor

El estatuto del consumidor esta dirigido a la proteccion de este ultimo. En esta medida, la ley
1480 de 2011 en defensa del consumidor, consagré como derecho el recibir una informacién

“completa, veraz, transparente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e idonea respecto
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de los productos que se ofrezcan” y establecié como obligacién el cumplir con los términos de

la oferta para quien las haga. En consecuencia, el oferente envia una oferta a persona

indeterminada y entonces el comprador ingresa a la pagina web, completa la informacion

requerida, acepta las condiciones y otorga el consentimiento para la adquisicion del bien o del

servicio(Usma Espinel, 2016) .

Del mismo modo, el estatuto del consumidor se fundamenta bajo los siguientes mecanismos

para garantizar los derechos del cliente:

El comercio electrénico debe proporcionar toda la informacion detallada del bien o
servicio que va adquirir el cliente.

Del mismo modo, se debe informar los medios de pago, el tiempo de entrega del bien
0 servicio y el derecho de retracto que asiste al cliente

Brindar seguridad al cliente en cuanto a la informacién suministrada por parte de este,
asi como también, la adopcion de medidas de seguridad para el pago.

El comercio electronico debe velar por utilizar mecanismos que permitan la proteccion

de los datos del cliente y la transicion que se realice.

No obstante, se pueden resaltar estos tres articulos referentes al comercio electrénico:

Articulo 51: En primera medida, el articulo 51 se fundamenta en el derecho de los
consumidores en reversar el pago frente al comercio electrénico. Asi mismo, se
estipula que, si el cliente fue objeto de fraude o inconformidad en el producto recibido,
puede dar a lugar de reversar su pago. El derecho de retracto es la posibilidad que
tiene el consumidor que ha adquirido bienes o servicios a través de métodos no
tradicionales de venta, como sistemas de financiacion, tiempos compartidos y
comercio electronico, entre otras, de solicitar en un término de cinco dias hébiles
siguientes a la compra, la devolucion de la totalidad del dinero pagado con la
consecuente devolucién del producto(Vanessa Ferrari Zamora, 2017).

Articulo 52: Del mismo modo, el articulo 52 define que todo comercio electrénico
debe disponer de un proveedor que verifique la edad del cliente, todo ello, para efectos

de proteger a nifios y adolescentes.
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e Articulo 53: Ahora bien, el articulo 53 expresa que el comercio electrénico debe

facilitar toda la informacion concerniente del proveedor al cliente, en razén a que este,

pueda realizar un reclamo o queja de ser necesario.

e Articulo 47: Por ultimo, el estatuto es claro en definir que no se puede devolver algo

distinto a dinero al cliente. Por ello, el articulo 47 presenta las situaciones en las cuales

no habra un derecho de retracto(Vanessa Ferrari Zamora, 2017):

O

Contratos de prestacién de servicio cuya ejecucion haya comenzado con
autorizacion del consumidor.

Contratos de suministro de bienes y servicios cuyo precio este sujeto a
fluctuacion del mercado.

Contratos de suministro de bienes confeccionados conforme las
especificaciones del consumidor.

Contratos de apuestas o loterias.

Contratos de adquisicién de bienes perecederos y bienes de uso personal.

45.1.5 Ley de inclusion financiera

En relacién a la ley de inclusién financiera, se crea la sociedad denominada SEDE (Sociedad

Especializadas en Depdésitos y Pagos Electrénicos), que permite realizar giros, trasferencias y

realizar pagos a través de dispositivos moviles, internet y tarjetas débito, los cuales estan

exentos del gravamen a los movimientos financieros como el cuatro por mil(Villate et al., 2019).

4.5.2 Proteccidon de datos personales en Colombia

4.5.2.1 Ley 1266 de 2008

La Ley 1266 de 2008 conocida como el Habeas Data, aparte de ser un derecho de indole

Constitucional en el que los colombianos tienen el derecho a conocer, actualizar y rectificar la

informacion que reposa sobre ellos en las diferentes bases de datos, esta ley tiene como

finalidad proteger la informacion personal crediticia, financiera, comercial y de servicios

respecto a los ciudadanos, esta ley se limita a la proteccion del Habeas Data financiero(Villate

et al., 2019).

45.2.2 Ley 1581 de 2012



= LIBROBLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- .ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 178
B colombianas

De la misma manera, la Ley 1581 de 2012 hace referencia al derecho a la informacién por
parte del cliente, en base a la proteccién de datos personales. Es decir, el cliente tiene el

derecho de conocer, rectificar y actualizar la informacién que se encuentre en la base de datos.

A continuacién, se encuentra a manera de resumen el marco legal vigente en el comercio

electrénico en Colombia:

llustracion 56. Normatividad vigente en Colombia.

Constitucion Ley 1480 de 2011-
Politica de Ley 527 de 1999 Ley 633 de 2000 Estatuto del
Colombia Consumidor

Proteccion de
Ley .de Im_:lusnon Ley 1581 de 2012 Datos Persc_)nales
financiera en Colombia- Ley
1266 de 2008

Fuente: Elaboracion propia

4 5.3 Contrataciéon online

En Colombia, la contratacion online se fundamenta en las leyes y estatutos creados para el
comercio electrénico. En primer lugar, se define este ultimo como “la realizacién de actos,
negocios u operaciones mercantiles concertados a través del intercambio de mensajes de
datos telematicamente cursados entre proveedores y los consumidores para la

comercializacion de productos y servicios”(Mariana Bernal-Fandifio, 2012).

En primer lugar, la contratacion online se origina por medio de un contrato que requiere una
oferta y una aceptacion las cuales se pueden expresar por medio de un mensaje de datos,
conforme al articulo 14 de la Ley 527 (1999). Asi las cosas, la Ley 527 (1999) brinda total
validez juridica a la voluntad expresada por medios electrénicos(Usma Espinel, 2016).

Del mismo modo, el consentimiento es una de las condiciones exigidas y que son esencia de
todo contrato. EI comercio electronico, como obligacién, debe mantener las condiciones del
contrato a disposicion del cliente, el consentimiento en los contratos en linea B2C y su
proteccion bajo la ley colombiana debe poder descargar o consultar, antes, durante y después
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de realizada la transaccién. El consumidor también puede cancelar la transaccién antes de que

la misma quede perfeccionada(Mariana Bernal-Fandifio, 2012).

A continuacion, se presenta varias consideraciones a tener en cuenta al momento de realizar

una transaccion en el comercio electronico:

45.3.1 Informacion relevante a la contratacién online

En este sentido, es de vital importancia brindar toda la informacion al cliente a través de las
“condiciones generales de contratacion”, por este medio, el posible comprador tendra acceso a
las clausulas, restricciones y derechos que tendra en el momento de aceptar el contrato con el

comercio electronico.

Por ello, se recomienda que durante todo este proceso el cliente esté al tanto en informaciones
tales como: tramites inherentes y necesarios a la consecucion del contrato, lengua preferible a
usar para formalizar el contrato, saber en qué lugar se va a depositar el contrato, entre otras

s

mas.

Del mismo modo, el comercio electronico debe confirmar al cliente el momento en el que el
contrato este aceptado. Por esta razén, es de suma importancia entablar una relacién mas
cercana al cliente e indagar la manera de hacer llegar el contrato realizado, por ejemplo,
algunos comercios electrénicos o lo envian via mail o bien en la primera compra que realiza el

cliente. Todo ello, es necesario para establecer la confianza y seguridad entre las partes.

45.3.2 Formalizacién del contrato

Los comercios electrénicos que hacen parte de la Camara de Comercio Electrénico en
Colombia se rigen bajo el lineamiento de la misma, en cuanto a la formalizacién del contrato,

por ello, es de vital importancia que el cliente lo conozca bajo los términos y condiciones.

En este sentido, el comercio electrénico otorga el derecho de utilizar sus servicios sin costo
alguno, realizar transacciones al cliente y al momento de aceptar el contrato entre las partes,
toda compra se regira bajo este Ultimo, primando los derechos de los clientes, sin renunciar a

los derechos y acciones que otorgan las leyes colombianas.

Generalmente, tanto el comercio electrénico como el cliente, acuerdan la manera en la que

este contrato sera llegado a este ultimo. Por tal motivo, se convierte de vital importancia que se
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lea atentamente los términos y condiciones de cada uno de los contratos a celebrar dado que
de alli se dispondran todos los derechos y deberes que tiene cada actor, razén por la cual, de

tener algun inconveniente se regira por este contrato celebrado.

4.5.4 Mecanismos de seguridad en los medios de pago electrénicos

En cuanto a los mecanismos de seguridad en los medios de pagos electrénicos, se deben
definir ciertas caracteristicas que permitan que se cumplan con los estandares de seguridad y
brinden tanto para el cliente como al comercio electrénico la fiabilidad de una transaccion
exitosa sin afectar los intereses de las partes. A continuacién, se describiran diferentes
caracteristicas que se deben tener en cuenta en el momento de la transaccién de un cliente

con el comercio electronico:

45.4.1 Autentificacion de datos

En todos los métodos de pago es importante la autentificacion de los datos tanto del cliente
como del comercio electronico para evitar fraudes en las transacciones. Por ello, en las
transacciones de tarjetas de crédito y débito se valida el titular de la cuenta, para generar

confianza en las partes de la operacion.

Adicionalmente, la pasarela de pago ofrece una confianza al generar flujos de informacién
adecuada entre las partes, un servicio al cliente de calidad 6éptima y una seguridad de sus

procesos que seran regidos por la normatividad vigente en Colombia.

4.5.4.2 Disponibilidad y fiabilidad

La disponibilidad y fiabilidad se convierten en un valor agregado y necesario en el momento de
la transaccién con el cliente. Por ello, es de modo imperativo que el sistema utilizado en el
comercio electrénico genere una confianza en el cliente para su compra, es decir, no debe
existir una pérdida del servicio ni transacciones incompletas, perdida de informacion bancaria

entre otras, hasta el final de la transaccion.

Por tanto, la orientacién al cliente debe ser total y uno de los pilares importantes del comercio
electronico. No obstante, en ocasiones la tecnologia puede generar algun retraso en alguna
compra, por ello, el comercio electrénico debe mantener en lo posible una disponibilidad y

fiabilidad de su plataforma, apoyado en las entidades bancarias y la pasarela de pago.
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4.5.4.3 Integridad

En cuanto a la integridad de la informacion, el comercio electrénico debe velar por la proteccién
de los datos de las partes que intervienen en la transaccion. En este sentido, no debe haber
ninguna manipulacion de informacién durante y después de la compra de los articulos. Es
decir, el comercio electronico debe asegurar la fiabilidad, integridad y homogeneidad de los

datos.

45.4.4 Confiabilidad

En efecto, para llevar a cabo una transaccion exitosa y el comercio electrénico una relacién de
confianza con el cliente, es necesario que los datos de este, su informacion financiera y demas
sean tratados con el debido cuidado. Del mismo modo, no se puede permitir en ningin
momento que la informacién sea tratada por terceros dado que puede llegar a ser considerado
como fraude, por ello, el comercio electrénico debe soportar todo el proceso en cifrados de

informacion que protejan al cliente durante la transaccion.

De igual manera, el operador de la pasarela de pago debe ofrecer el maximo grado de reserva
tanto de las transacciones realizadas, como de la identidad de los clientes; asi como de sus
datos personales, generando la confianza necesaria dentro de los comercios electrénicos. Sin
embargo, los datos personales podran ser revelados si existe previamente autorizacion expresa

de su titular y con sujecion a las reglas del habeas data(OE, 2018).

45,5 Camara colombiana de comercio electrénico

La Camara Colombiana de Comercio Electrénico es una entidad gremial de caracter privado
gue tiene como propésito principal educar, divulgar y promover el comercio electrénico en
Colombia, al igual que los servicios asociados a éste. Del mismo modo, dicha entidad se cre6
con el fin de divulgar y promover el uso y desarrollo de nuevas tecnologias de informacion y
comunicaciones aplicadas al comercio y los negocios electronicos(Vanessa Ferrari Zamora,
2017).

En esta medida, la Camara Colombiana de Comercio Electrénico realiza actividades,
capacitaciones, publicaciones entre otros que fomentan la consolidacion del comercio
electronico en Colombia. Aquellos comercios electronicos que deseen ser parten de esta

entidad gremial, seran regidos por la ley colombiana explicada a lo largo de este capitulo.
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En conclusion, el comercio electrénico en Colombia posee un marco legal que permite un
desarrollo de la actividad econdmica entre el cliente y el comercio electrénico. Por ello, se
recomienda que este Ultimo en mencion, genere unas politicas claras que sean compartidas al

cliente al momento de realizar una transaccién en linea.

De esta manera, el comercio electrénico generara una confianza, seguridad y comodidad al
cliente en base a que se establece una contratacion online bajo toda la normatividad vigente en

Colombia.
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5 Hipotesis

o Hipotesis 1. Las empresas micro, pequefias y medianas requieren de una mayor
presencia en internet.

e Hipotesis 2. Los conceptos, estrategias y herramientas de la promociéon web
incrementan la competitividad de los negocios de pequefios y medianos empresarios
en Colombia.

e Hipotesis 3: La gestion eficiente de la operacion logistica del comercio electronico
aumenta las probabilidades de recompra de los consumidores.
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6 Metodologia

Este trabajo se desarroll6 en el marco del proyecto CAPSTONE del Ministerio de Tecnologias
de la Informacion y las Comunicaciones — MINTIC, en donde se busca a través de la union de
la academia con el gobierno, promover el desarrollo de investigaciones aplicadas para facilitar
la elaboracion de herramientas y definicion de politicas que apoyen el desarrollo de las TIC en
Colombia y en especifico, mejorar el desarrollo del sector productivo en ambientes digitales
para disminuir la brecha tecnoldgica de las empresas y personas en el pais. La iniciativa
CAPSTONE (MinTIC, 2019a) se desarrolla bajo un acuerdo de voluntades entre Gobierno y
Academia donde los estudiantes de Maestrias y Doctorados apoyan el desarrollo de
investigaciones conjuntas con el apoyo metodoldgico y técnico de la Universidad y MINTIC.

Para el desarrollo de este proyecto se contd con el apoyo desde MINTIC con expertos a nivel
metodoldgico y técnico de comercio electronico desde la Oficina Asesora de Planeacion, la
Subdireccién de Comercio Electrénico, la Direccion de Economia Digital y la Subdireccion para
la Transformacion Sectorial. Por su parte, la Universidad EAN apoyo en los aspectos de
Tecnologia, Marketing Digital y Cadena de abastecimiento desde las facultades de Ingenieria 'y
Administracion, Finanzas y Ciencias Econémicas con expertos asociados a las maestrias en
Gerencia de Sistemas de Informacién y Proyectos Tecnol6gicos, Gestion de la Cadena de

Abastecimiento y Mercadeo Digital.

De la misma forma, la Universidad EAN a través de su Consultorio de Comercio Electronico
también facilité el contacto con expertos especializados en diferentes aspectos claves del
comercio electronico, quienes, a través de entrevistas a profundidad soportadas en un
instrumento disefiado para tal fin, validaron las mejores practicas identificadas en el mercado y

realizaron aportes significativos para el desarrollo de este proyecto.

Los expertos que acompafiaron el trabajo realizaron aportes de tipo metodolégico en relacion a
las mejores practicas de investigacion, recoleccion de informacion, manejo de fuentes,
ortografia, estructura y otros aspectos relevantes para garantizar la calidad del contenido

presentado. Por otra parte, los expertos en temas especificos de comercio electrénico
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realizaron aportes valiosos en cuanto a las mejores practicas identificadas y su aplicacién en el

entorno empresarial Colombia.

6.1 Variables a tener en cuenta en el desarrollo de una guia

practica de comercio electrénico

En la siguiente ilustracion, se presentan las variables que se deben abordar en el desarrollo del
proyecto:

llustracion 57 Variables a tener en cuenta en el desarrollo de la Guia Practica de
Comercio Electrénico Colombia

s —(Comercio electrénico y su potencial )

Adquirir o desarrollar un sitio web
para comercio electrénico

Elementos de un sitio web de

S i comercio electronico

Diseno y desarrollo de un sitio web (

r 1, Aot I . . Py
para comercio electrénico t Medios de pago en el comercio electrénico

Sistemas de gestion de fraude

Atraccion de la audiencia

Gestion de redes sociales

Guia practica

del comercio Conversién de clientes
electrénico = { Promocion del comercio electronico  |—=  Fidelizar al cliente
Colombia

Atencion al cliente

Analitica y medicion de resultados

Proceso y gestion de pedidos en el
comercio electrénico

» < > ( Logistica en el comercio electrénico
I~ Operacion del comercio electrénico =

K Venta Multicanal

Normatividad aplicable

( Proteccion de datos

N { Aspectos legales del comercio electrénico )——-
k Seguridad al consumidor

Fuente: Elaboracion propia a partir de las publicaciones espafiolas (ADIGITAL, 2012; AECEM, 2012)

6.2 Enfoque de lainvestigacion

El enfoque de esta investigacion es de tipo cualitativo apoyandose en la metodologia
descriptiva. Se analizaron las estadisticas que componen la evolucion y situacion actual del

comercio electronico en Colombia y sus principales componentes. Se consultaron datos como
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la cobertura de internet, cantidad de usuarios, velocidad del internet y demas variables que

permitan al lector construir una idea del tamafio del sector y sus principales tendencias.

De la misma manera se recopilaron datos de tecnologias, proveedores y mejores practicas. Se
realizaron entrevistas a profundidad a partir de un muestreo no probabilistico por conveniencia
para recopilar las recomendaciones de expertos en la materia de comercio electrénico, en
donde se complementaron las mejores practicas con experiencias puntuales que facilitaron la
definiciébn de una guia que acompafie al empresario en su proceso. Dado que el libro pretende
ser una guia practica para empresarios, las metodologias y analisis propuestos son especificos
y puntuales, no se abordaron todos los casos detallados de las practicas expuestas justamente
para no convertirse en una enciclopedia o un tratado de comercio electrénico, aclarando que

los temas expuestos cubren la rigurosidad de las mejores practicas avaladas por el mercado.

6.3 Disefo de lainvestigacion

Para lograr el objetivo de la investigacion se disefié una metodologia que contiene los

siguientes pasos:

o Definicion Metodologia de trabajo: Etapa en la cual se definen las reglas del juego
y alcance del proyecto en conjunto con el equipo de trabajo interdisciplinario.

e Solicitud de entrevistas con expertos: Como parte integral del proceso se requiere
de solicitar los espacios con expertos en los diferentes aspectos de un comercio
electrénico para realizar entrevistas. La seleccién se realizara a partir de un muestreo
no probabilistico por conveniencia.

e Revisién de estado del arte: Una revision de los principales referentes en materia de
comercio electronico que permita validar las tendencias y mejores practicas del
mercado.

e Entrevistas a expertos: En las entrevistas a profundidad se busca que los expertos
identifiquen cuales son las mejores practicas y faciliten recomendaciones para los
empresarios que quieran/necesiten acceder al comercio electronico.

e Analisis de informacion recopilada: Como resultado de la recopilacién de
informacion de mejores précticas y de la validacion de las mismas con expertos, en

esta fase se consolidaran los pasos que debe realizar el empresario dentro de un flujo
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de actividades, en las cuales se relacionan mejores practicas, recomendaciones,
estrategias y fuentes de informacién para profundizar conocimientos al respecto.

e Consolidacion del libro: En esta fase se busca consolidar la informacion de cada uno
de los capitulos del libro, garantizando el hilo conductor para que el empresario lector
pueda hacerse una idea clara de cémo acceder al comercio electronico, mejores
practicas y recomendaciones de expertos.

¢ Revisidn de estilo y diagramacion: Fase en la cual se garantiza que el contenido del
libro no contenga errores y que visualmente sea muy agradable y atractivo para el
lector.

e Presentacion del libro: Se debe realizar una presentacion formal del libro que permita
a los interesados conocer el resultado del proyecto.

6.4 Muestra

Dado que el grupo objetivo para las entrevistas a profundidad son expertos y que dependiendo
del area de experiencia su cantidad puede variar, se propone el uso de la técnica de muestreo
no probabilistico por conveniencia, que permite seleccionar aquellos casos accesibles que

acepten ser incluidos, esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los

sujetos para el investigador (Otzen & Manterola, 2017).

De acuerdo a lo anterior y entendiendo que pueden existir expertos especializados en los
subtemas sugeridos, por ejemplo, pasarelas de pago o gestion del fraude electrénico dentro del
ambito de aspectos tecnoldgicos del comercio electrénico, y que se podria contar solo con un
candidato para validar el tema en mencion, la técnica de muestreo no probabilistico por
conveniencia es la mas adecuada para el desarrollo del proyecto. Como resultado de esto, la
cantidad de expertos a entrevistar podra variar de acuerdo al desarrollo del proyecto y de las

observaciones de los mismos expertos.

A partir de la premisa anterior, la muestra utilizada estuvo determinada por ocho expertos
provenientes de diversas industrias, 5 hombres y 3 mujeres, con un rango etario de entre 30 y
45 afos con experiencia profesional de entre 4 y 15 afios en campos como marketing,
marketing digital, publicidad, logistica, comercio electrénico, comunicacion estratégica, web,

ventas en linea, entre otros.
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Tabla 7 Caracterizacién de los expertos muestra

Experto | Sexo bioldgico | Edad | Experiencia Campo 1 Campo 2
1 M 35 4 Marketing Digital
2 H 30 5 Marketing Logistica
3 H 36 9 Marketing Logistica
4 H 45 15 Comercio Electrénico
5 H 39 10 Estrategias
6 M 37 7 Experiencial Web
7 H 41 7 Experiencial Web
8 M 31 10 Ventas Comercio Electronico

Fuente: Elaboracién propia.

6.5 Instrumentos de entrevistas a profundidad

La metodologia propuesta para el desarrollo de las entrevistas a profundidad seré presentar a
expertos en temas de tecnologia, marketing, logistica y aspectos legales, los capitulos
relacionados con su area de experiencia, para que, a partir de unas preguntas orientadoras,
permitan validar las mejores préacticas de comercio electrénico enfocadas en micro, pequefios y
medianos empresarios, identificando su opinidn sobre la preparacion de estas para abordar de

manera exitosa esta iniciativa.

Para la construccion de los instrumentos se tuvieron en cuenta diferentes metodologias con el
objetivo de recopilar la percepcion de los expertos de comercio electrénico. Inicialmente se
disefié una encuesta en linea con opcién de respuesta Unica y escalas de Likert, pero dado el
alto grado de desagregacion de la informacion que manejaria el proyecto se opté por un
enfogue menos masivo en donde los expertos pudieran exponer con mayor libertad sus
opiniones y experiencias. A partir de las observaciones de los tutores del proyecto, se opt6 por
el uso de una guia de entrevista semiestructurada donde se abordaban temas por categorias
como el perfil demogréfico del entrevistado, el contexto, la percepcion y expectativas en

relacién al comercio electrénico.

Como resultado de lo anterior, se present6 la propuesta del instrumento al grupo de tutores
(docentes de la Universidad EAN y expertos cada uno en su &rea relacionada con el proyecto)
para validar la pertinencia y coherencia con el objetivo del proyecto, quienes argumentaron la

importancia de realizar una entrevista a profundidad a partir de unas preguntas generales de
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percepcion y posteriormente, realizar la revision detallada de las mejores practicas previamente

identificadas.

A continuacion, en las tablas 8 y 9 donde se presentan los instrumentos aprobados y
posteriormente utilizados en las entrevistas a profundidad. El primer instrumento esta orientado
a empresarios con experiencia en comercio electronico, mientras que el segundo hace
referencia a la guia de entrevista para expertos dedicados a realizar actividades directamente

relacionadas con comercio electronico.

Tabla 8 Guia de entrevista a profundidad para empresarios con experiencia en Comercio
Electrénico

Exploracion de las mejores practicas para la implementacion y/o mejoramiento de un comercio electronico enfocado en mipymes
Objetivo principal:

Determinar las mejores practicas, estrategias y recomendaciones para la implementacién y/o mejoramiento de un comercio
electronico.

Objetivos secundarios:

1) Conocer la percepcion y expectativas de los empresarios frente al comercio electronico. 2) Identificar las mejores préacticas
realizadas por empresarios.

O(r:iaetr??a%ré?Zs Ejes de Indagacion Preguntas
Perfil a. Edad: respuesta que indicara el | ¢Cual es su edad?
demografico |rango de edad en el que se ¢ Cual es su profesion?
encuentra. A qué se dedica?
b. Ocupacion: la respuesta esta ¢, Cual es la actividad econémica de su empresa?
orientada a la actividad que ¢Hace cuanto opera su empresa?
realiza y sirve para clasificar a las
participantes.
Contexto del |a. Concepto: Entender el ¢ Cudl considera que es la utilidad de un comercio electronico?
empresario concepto del empresario acerca de | ¢, Cuél ha sido su experiencia en relacion al comercio electrénico?
los aspectos relacionados al ¢ Qué herramientas conoce para desarrollar y gestionar un comercio
comercio electrénico. electrénico?
b. Experiencia: Indagacion sobre | ¢Cuéales herramientas de las descritas anteriormente ha utilizado para
la experiencia especifica en desarrollar y/o gestionar el comercio electrénico en su empresa?

relacién al comercio electrénico.

Percepcién a. Percepcion: Reconocimiento ¢ Cudl considera que es el grado de preparacion de su empresa frente al

del de las opiniones del empresario, comercio electrénico?

empresario en cuanto al grado de preparacion | ¢ Cuales han sido las principales dificultades que ha identificado en cuanto a
en su empresa, frente a las la implementacion y/o desarrollo de un comercio electrénico en su empresa?
necesidades de desarrollo del ¢ Cudl considera que ha sido una buena practica en comercio electrénico en
comercio electrénico. su empresa?

¢ Qué estrategias le recomendaria a un empresario antes, durante y después
de la implementacién de un comercio electrénico?
¢, Qué cree que le hace falta para ser mas exitoso en el comercio electrénico?

Expectativas |a. Expectativas: Identificacién de | ¢Qué espera que le aporte el comercio electrénico a su empresa?

del las expectativas del empresario ¢Conoce las iniciativas que esté llevando a cabo el gobierno para apoyar el
empresario respecto a la utilizacion del desarrollo del comercio electronico en Colombia? ¢ Cuéles son?
comercio electronico y retos para | ¢ Cuales cree que serian los posibles retos a resolver por su empresa en
Su empresa. cuanto al comercio electrénico en el futuro?

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guia de entrevista semiestructurada (Giraldo, 2020)
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Tabla 9 Guia de entrevista a profundidad para expertos

Exploracion de las mejores practicas para la implementacion y/o mejoramiento de un comercio electrénico enfocado en mipymes

Objetivo principal:
Determinar las mejores practicas, estrategias y recomendaciones para la implementacién y/o mejoramiento de un comercio

electroénico.

Objetivos secundarios:
Conocer la percepcion y expectativas de los empresarios frente al comercio electrénico.

Identificar las mejores practicas identificadas con empresarios.

Definir las mejores practicas, estrategias y recomendaciones para la implementacion y/o mejoramiento de un comercio electrénico.

Categorias
Orientadoras

Ejes de Indagacién

Preguntas

Perfil
demografico

a. Edad: respuesta que
indicara el rango de edad en el
que se encuentra.

b. Ocupacion: la respuesta
est4 orientada a la actividad
gue realiza y sirve para
clasificar a los participantes.

¢ Cudl es su edad?

¢, Cudl es su profesion?

A qué se dedica?

¢ Cudl es su area de experiencia en comercio electrénico?

¢ Hace cuanto realiza actividades relacionadas con comercio electrénico?

Contexto del
experto

a. Concepto: Entender el
concepto del experto acerca
del comercio electronico.

b. Experiencia: Indagacion
sobre la experiencia especifica
en relacion al comercio
electronico.

¢, Cual considera que es la utilidad de un comercio electronico?

¢ Cudl ha sido su experiencia en relacion al comercio electrénico?

¢ Qué herramientas conoce para desarrollar y gestionar un comercio electrénico?
¢ Cudles herramientas de las descritas anteriormente ha utilizado para desarrollar
ylo gestionar el comercio electrénico en empresas?

Percepcion del
experto

a. Percepcioén:
Reconocimiento de las
opiniones del experto, en
cuanto al grado de
preparacion de las empresas,
frente a las necesidades de
desarrollo del comercio
electronico.

¢, Qué tan preparadas considera que estan las mipymes en Colombia para
desarrollarse en el comercio electronico?

¢,Cudles han sido las principales dificultades que ha identificado en cuanto a la
implementacion y/o desarrollo de un comercio electronico en las empresas que ha
conocido?

¢ Cudl considera que es una buena préactica en comercio electrénico para una
mipyme?

¢ Cuéles elementos (exdgenos y enddgenos) considera que tienen mayor impacto
para que una empresa pueda desarrollar su comercio electrénico?

¢ Qué estrategias le recomendaria a un empresario antes, durante y después de la
implementacién de un comercio electronico?

¢ Qué tan dispuestas estan las empresas en implementar estrategias de comercio
electrénico?

¢ Qué tan dispuestos estan los empresarios colombianos en formarse en temas de
comercio electronico?

¢ Qué cree que les hace falta a las empresas en Colombia para ser exitosas en el
comercio electrénico?

Expectativas
del experto

a. Expectativas: Identificacion
de las expectativas del experto
respecto al impacto de utilizar
0 no comercio electrénico y
retos de las empresas a futuro
en este aspecto.

¢ Qué les aporta el comercio electrénico a las empresas?

¢ Cudles cree que serian los posibles retos a resolver por las mipymes en cuanto
al comercio electrénico en un futuro?

¢Conoce las iniciativas que esté llevando a cabo el gobierno para apoyar el
desarrollo del comercio electrénico en Colombia? ¢ Cuales son?

¢ Qué iniciativas considera necesarias incluir en las politicas de gobierno para
apoyar el desarrollo del comercio electrénico en Colombia?

¢ Qué esperaria que suceda con las empresas que no implementen un comercio
electrénico en un corto o mediano plazo?

Fuente: Elaboracion propia a partir de Guia de entrevista semiestructurada (Giraldo, 2020)
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7 Trabajo de campo

Se realiz6 una exhaustiva revision bibliogréfica que consistié en la evaluacion de 150
materiales, de los cuales por pertinencia tematica y relacion con las variables del estudio se
escogieron 112 documentos organizados por medio de la plataforma Mendeley, lo cual permitié
su sistematizacion y revisién detallada de acuerdo con la estructura metodoldgica propuesta.
Se analizaron en dichas referencias las condiciones y aportes que podian realizar al comercio

electronico en Colombia, particularmente para micro, pequefias y medianas empresas.

De esta revision se pudo recopilar informacién de las mejores practicas en temas de disefio,
desarrollo, promocion, operacion y legislacion del comercio electrénico. Se recopilaron también
procesos y metodologias para la implementacion del comercio electrénico, asi como para
impulsar su Uso en empresas con poca experiencia en este campo. La revisidn, también
permitié el surgimiento de tematicas centrales para el desarrollo del Libro Blanco del Comercio
Electronico Colombia, entre las que se destacan el uso de la web, el pago en linea, los
sistemas de gestion de fraude, estudios de audiencia, gestion de redes, fidelizacion y atencion

de clientes digitales, analisis y medicion de resultados, entre otras.

Como parte del trabajo de campo se realizaron 7 entrevistas a profundidad con expertos y
empresarios de diversos sectores, a quienes se les aplicaron los protocolos de entrevista
presentados en el apartado anterior y se permitié la ampliacién de la informacion de acuerdo
con la experiencia de cada uno de ellos. La Universidad EAN, por medio del Consultorio para el
Comercio Electrénico gestiond los contactos con estos expertos, como parte de su estrategia
de relacionamiento con el sector externo. Las experticias estan relacionadas con: marketing
digital, plataformas de e-commerce, logistica y modelos de negocio. A continuacion, se
relacionan los expertos y empresarios participantes, asi como sus cargos y fechas de los

encuentros:
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Tabla 10 Cuadro resumen aspectos centrales de las entrevistas a profundidad expertos y

empresarios

Bogota D.C.
26/08/2020
Hugo Castro

Paula Marcela Trivifio
Mercadeo y publicidad

35 afios gerente de producto
experiencia en marketing
digital 4 afios

Bogota D.C.
29/08/2020
Hugo Castro

Christian Amézquita
Negocios internacionales 30
afos Director de marketing
Experiencia en aplicaciones
y logistica, 5 afios.

*El comercio electrénico, disminuye intervencion y es mas rapido para llegar a los
usuarios

*Te provee mayores insight de los consumidores de una manera mas practica y eficaz

*Optimiza margenes dado que la infraestructura fisica de mantener es menor

* Paula tiene una experiencia en Marketplace como Rappi, implementando dinamicas
de pautas para detonar la venta. Enfocar los esfuerzos para desarrollar un
ecommerce en la empresa actual en donde trabaja

* Las herramientas de comercio electrénico deben fundamentar el proposito, los
equipos, tecnologias para atender de buena manera a los clientes

*Hoy en dia no se considera un propdésito, un objetivo, un plan para la construccion de
comercio electronico en las empresas colombianas. Esto en base es una de las
dificultades que han presentado en el mercado actual

*Se deben entender las necesidades del negocio antes de empezar un comercio
electrénico.

*El gobierno debe estimular para que las empresas implementen comercio
electronico, empezando por un proceso de transformacion digital, acogerse a las
iniciativas de las empresas para seguir desarrollandose.

*Las empresas deben enfocarse en hacerle rapido y seguro enfocandose hacia el
consumidor

* La utilidad del comercio electronico radica en la importancia en costos, no se
requiere un punto fisico para poder hacer una transaccion electrénica. La cantidad de
personas a las que se llega con estrategias de comercio electrénico es mucho mayor,
puede ser mas masivo.

* La mayoria de empresas en donde es su experiencia, se han trabajo en base a
plataformas tecnolégicas. Es importante que las empresas trabajen en esta
integracion

*El tiempo de entrega de las compras, deben ser en base a los clientes. No podrian
ser tan demorados para el cliente, poder garantizar una nueva compra por parte de
los clientes.

* En Colombia no se incentiva el comercio electronico, se genera una mayor cantidad
de impuestos a este tipo de empresas. De igual manera, no hay una infraestructura en
cuanto a las redes de comunicaciones referente a 5G, en Colombia no tenemos un
desarrollo importante.

*Se debe trabajar en temas de capacitaciones a las empresas, darle las herramientas
para poder generar una experiencia en comercio electrénico.
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Bogota D.C.
3/09/2020
Hugo Castro

Oscar Duran Garcia
Administrador de empresas
36 afios Experiencia en
marketing digital y logistica,
9 afos.

Bogota D.C.
4/09/2020
Juan Camilo Campuzano

Felipe Gonzalez
Administrador de Empresas
45 afos

CEO StoreOn

* Las empresas deben partir de una plataforma en donde se concentre toda la venta,
cuando empiece a generar cierta ganancia, deberia ser una plataforma personalizada
que capture una gran mayor cantidad de usuarios.

*El 2020, generd una consciencia en términos de abrir negocios electrénicos para
generar ventas y poder atraer clientes. Se debe seguir trabajando en ello.

*En el futuro, se ve que el mercado esta dando un vuelco a lo digital, esto ayuda en
medio de las condiciones actuales.

* el comercio electrénico debe utilizar herramientas de mercado, tecnoldgicas,
plataformas que permitan aumentar las ventas.

*El modelo de Marketplace funciona en un comienzo, cuando aumenta las ventas, se
debe generar su propio comercio para generar un mejor margen a los productos.

*Se debe generar una formacién en las empresas y una buena conectividad, talento
técnico para entender que el comercio electronico es una estrategia tecnolégica para
las empresas

*No se debe pretender tener los mismos elementos fisicos en una empresa de
comercio electrénico. Por ejemplo, no existe una tecnificaciéon en el mercadeo.

*No existe una infraestructura tecnolégica y vial, conectividad en logistica es
deficiente, eso se traslada a los costos de las empresas.

* Las empresas deben asesorarse, en estrategias de negocio involucrando todas las
areas no solamente los tecnoldgicos.

* integracion de pagos, soluciones técnicas, logisticos, se convierten en medio de los
retos que van a enfrentar las empresas mas adelante.

* Las empresas que estan por fuera del mercado electrénico van a perder
Marketshare.

* Al futuro, se debe impulsar las pequefias y medianas empresas en base a formacion
y equipos, no solamente enfocarse en los grandes. Impulsa, MINTIC, tiene politicas
para poder incrementar el comercio electrénico.

* El comercio electrénico lo define como vende run servicio o producto por internet,
simplificando procesos y medir practicas para optimizar presupuestos.

* Considera que no hay expertos en comercio electrénico debido a la velocidad de la
industria, cree en la especializacién de algunos servicios electrénicos.

* Hay que tumbar el mito que para tener comercio electrénico necesitas un ingeniero y
tener gente dedicada al tema 100%.



e o LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA

n _sean

----- universidad

Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 194
colombianas

15 afos de experiencia en
Comercio electrénico,
Marketing y Comercial

Bogota D.C.
4/09/2020
Juan Camilo Campuzano

David Angulo Administracion
de negocios y Publicidad
digital

39 afios

Consultor en estrategia de
Marketing Digital

10 afios de experiencia

Bogota D.C.

30/04/2020, 08/05/2020,
15/05/2020

Hugo Castro, Juan Camilo
Campuzano y Andrés
Figueroa

Viviana Ospino y Mauricio
Figueroa
Ingeniera Civil e Ingeniero
Mecéanico

* Todavia hay muchos mitos y falta de confianza con el tema transaccional, a las
MiPymes en Colombia les hace falta tener mucha mas confianza.

* Considera que hace falta impactar alin mas a las pequefias y medianas empresas
ya que el comercio electrénico de las grandes industrias ya esta instalado y
generando rendimientos.

* El gobierno nacional deberia trabajar una iniciativa enfocada en respetar la
confianza del consumidor Online, mapeando todos los e-commerce del pais para
validar que las empresas respeten los precios.

* El comercio electrénico con muy poco presupuesto y con menor esfuerzo se puede
sacar adelante un negocio escalable.

* Principales Herramientas -Perfiles en redes sociales, de acuerdo al producto o
servicio que se vende. -Pauta pagada -Google Ads -Plataforma web, pagina
profesional en WordPress.

* Es esencial identificar una necesidad o problematica de un nicho especifico, con
base en eso pensar en una solucion para esa problematica.

* Producto minimo viable, Inbound marketing, Buyer Persona y realizar un proceso de
validacion.

* El testeo es vital dentro del proceso de marketing digital.

* Recomiendo capacitarse en comercio electrénico, leer, entender, conocer, la
experiencia es muy importante, conseguir personal capacitado.

* Armar una muy buena estructura de la estrategia de marketing digital, porque es la
que dara una hoja de ruta paso a paso durante el proceso.

* El remarketing se vuelve primordial en el comercio electrénico.

* Los empresarios deben apurarse en entrar al comercio electronico, ya que este es el
futuro y la mayoria de empresas estaran ahi, una vez estén ahi deben diferenciarse.

* Para seleccionar la tecnologia es necesario conocer claramente cual es el modelo
de negocio y sus procesos clave, al igual que reconocer el entorno en el que se
mueve la empresa.

* El negocio debe ser rentable. Intentar que el margen de utilidad bruto (ventas -
costos de ventas / ventas) sea cercano al 45%, dado que los costos de operacion del
negocio en linea pueden ser significativos, sobre todo cuando se esta comenzando
porgue no tiene volumen para negociar.

* La utilidad final del negocio debe permitir realizar reinversiones en el mismo negocio
para que este se pueda expandir.
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37 y 41 afios * Tener una pagina web no es esencial para vender por internet, pero si permite

Propietarios Mercagood
7 afios desarrollando su
tienda de productos
naturales en linea

Bogota D.C.
17/09/2020
Andrés Figueroa

Laura Marifio
Administradora de empresas
31 afos

Gerente eCommerce Regién
Andina MABE

Desarrollo de canales
online, plataformas digitales
y manejo de canales de
ventas online

10 afios de experiencia en
comercio electrénico

organizar, automatizar y escalar un negocio en linea. Se convierte en un espacio para
centralizar y gestionar los negocios, facilita su seguimiento y cierre.

* Si hasta ahora esta explorando un negocio aprenda de comercio electronico
vendiendo por medio de un Marketplace y a través de redes sociales. Si ya tiene un
negocio funcionando montar su pagina web puede ayudarle a gestionar el comercio
electrénico de su empresa de forma mas organizada.

* Nuestra experiencia desde el inicio se podria definir en las siguientes fases:

Fase 1: Identificar una oportunidad/necesidad que puede satisfacer con un producto
(o servicio), Fase 2: Darse a conocer por diferentes medios (redes sociales, amigos,
familiares, etc.), Fase 3: Generar una “masa critica” de seguidores y clientes, Fase 4:
Crear un sitio web para comercio electronico que facilite la gestion de ventas y
clientes. Fase 5: Aprender y mejorar constantemente de acuerdo a las necesidades y
preferencias del mercado.

* La logistica es muy importante, si falla puede perderse todo el esfuerzo de realizado
desde el inicio. Trate de realizar una buena negociacion con las empresas
transportadoras y busque la integracion de sus servicios con su sitio web para facilitar
la trazabilidad de entregas.

* El comercio electrénico puede ser abrumador, asesérese de personas que lo apoyen
para crecer de forma organizada, preferiblemente en su misma ciudad (las zonas
horarias diferentes pueden jugar en su contra).

* De las diferentes plataformas para desarrollar sitios web de comercio electrénico,
recomienda Shoppify dado que tiene mas mddulos e integraciones, aunque existen
otras como: Vtex, Wix, WooCommerce, Oracle, que tienen diferentes especialidades
dependiendo del tipo de negocio.

* Las integraciones son muy importantes porque mejoran el funcionamiento del
negocio y amplian las capacidades de la empresa en cuanto a comercio electrénico.
(Integraciones: CRM, ERP, Pasarela de pagos, Trazabilidad de pedidos, analitica
marketing, entre otras)

* Para mipymes antes de iniciar con la pagina web recomienda: validar si el comercio
electrénico aplica para el modelo de negocio de la empresa, si es un producto o
servicio masivo que se puede escalar.

* Lo mejor que se puede tener es experiencia y el mejor curso es el dia a dia, conocer
el mercado y abrirse a nivel nacional. Un Marketplace puede ser una buena alternativa
para iniciar el proceso de comercio electronico en una empresa.

* Importante ponerse en los zapatos del comprador, identificar como compran
normalmente mi producto/servicio: junto con el mercado o lo buscan de forma
independiente, de eso depende si se posiciona en un marketplace o con un sitio web
propio.
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* Para el 6ptimo funcionamiento de un canal de comercio electrénico en crecimiento
se requiere de un equipo. Uno estandar seria de 5 personas asi: 2 logistica, 1
comercial, 1 redes sociales, 1 disefio y estrategia.

* Nunca perder de vista el margen y la rentabilidad del negocio

* La mejor escuela puede ser un marketplace

* Las ventas deberian realizarse con la menor cantidad de clics posibles, el ideal es
comprar a 1 clic.

* Herramientas como Hotjar permiten grabar las interacciones de los consumidores en
su sitio web para reconocer patrones de comportamiento y principales intereses
dentro del contenido publicado, facilitando la definicion de la estrategia y disefio de
campafnas.

* La curva de aprendizaje y la preparacion de una empresa para ingresar al comercio
electrénico puede tomar un (1) afio.

* Si su sitio web de comercio electrénico supera los 2.000 pedidos debe pensar en
integrarlo con su ERP para facilitar la gestiéon de su operacion.

* El comprador digital es intenso, procure satisfacer su necesidad de informacion de la
compra con la implementacion de trazabilidad de pedidos en linea.

* En general para Colombia, recomienda el disefio e implementacion de un sitio Wiki
donde se agregue informacién, conocimientos y un buscador de programadores para
facilitar la vida de los empresarios que quieren iniciar con el canal de comercio
electrénico. Las agencias suelen cobrar mucho por cosas que son bésicas.

Fuente: Elaboracién propia

Como resultado de la triangulacion entre la revision bibliografica y las entrevistas a profundidad
con empresarios y expertos, se validaron las categorias y subcategorias especificas que
componen el Libro Blanco del Comercio Electrénico Colombia. A continuacion, se presenta en
detalle esta estructura resultante a nivel de cada capitulo, donde se desagregan las categorias
y subcategorias mas relevantes identificadas dentro del trabajo investigativo y posteriormente

validadas con la realimentacion de los expertos y empresarios:
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llustracion 58 Estructura de categorias y subcategorias “Comercio electronico y su potencial”

Mipymes conectadas
a Internet

Mipymes con
presencia en la web

Caracterizacion
de las mipymes

Mipymes en redes
sociales

colombianas en
elusodelas TIC

Mipymes tranzando en
linea (compra y venta por
Internet / eCommerce)

Resumen de indicadores
TIC para mipymes

Fuente: Elaboracion propia

Cadena de valor
del comercio
electrénico en

Perfil del
consumidor digital

Uso de Internet

en Colombia [/  Uso de redes sociales

COMERCIO
ELECTRONICO

Y SU
POTENCIAL

\_ Uso de teléfonos méviles

Comportamiento
del comercio
electrénico

Factores de inclusion
financiera

Actividades de comercio
electronico y categorias

Tipos de
comercio
electronico

Comercio electrénico en
Colombia frente a América
Latina y el mundo

Colombia en la regién

Transacciones digitales
en Colombia
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llustracion 59 Estructura de categorias y subcategorias “Disefio y desarrollo de un sitio web para comercio electronico”

Idea, nombre de negocio,
logo, productos y fotos.

Agregar productos al sitio web

Crear paginas claves para
el sitio web

Parametrizacion del sitio
web para comercio
electrénico

Configurar los despachos

Pasos sugeridos
en el desarrollo
de un sitio web
para comercio
electrénico

Configuracién de impuestos

Configurar opciones de pago

Preparar el sitio web para
el lanzamiento

Lanzamiento del sitio web
de comercio electrénico

Fuente: Elaboracion propia

Criterios para
la seleccion de
la plataforma
de comercio
electronico

DISENO Y
DESARROLLO DE
UN SITIO WEB DE

COMERCIO
ELECTRONICO

Alternativas
para vender
por Internet

Ventas por Internet sin un
sitio web propio

Elementos de
un sitio web
para comercio
electronico

{
N

Comercializacién con un
sitio web propio

Nombre de la empresa o negocio

Nombre en las redes sociales
Dominio y extensién de dominio

Plataforma tecnolégica:
front-end y back-end

Tema: disefio y
funcionalidad del sitio web
para comercio electrénico

Hosting: almacenamiento,
procesamiento y
disponibilidad del sitio web
para comercio electrénico
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llustracion 60 Estructura de categorias y subcategorias “Promocién en el comercio electréonico”
1. Oferta de Valor

2. Diferencial
3. Segmento de mercado
M arketing o grupo objetivo

A it iai ¢ Coémo lograr que el
¢Que indicadores se Anal.ltl.ca y dlgltal para contenido sea relevante
deben tener en cuenta medicién de atraer para la audiencia?
para medir el rendimiento ltad ¢
de una estrategia digital? - resuitados

los usuarios visiten

) ¢, Coémo lograr que
el sitio web?

¢ Cuales son las acciones

que se deben tener en 4 . "
cuenta para lograr la Atencién a P RO M OC |0N ;Que es yque ele_mentos
excelencia en el servicio al Clientes EN EL SITIO Gestién tg‘:sus’:]aci?l;f:;e!i'a de
cliente? -
WEB PARA de ':e?es / ¢ Coémo mejt:rarel ! cient
. engagement con el cliente a
i’u%ﬁ?e';a::;i'ﬁr;ﬁ%?efs Fidelizacién C 0 M E R,c Io sociales - través de las redes sociales?
con su compra? h . ELECTRONICO ' ( . Cémo administrar las
g,I_Ccn;no ap:owlach?ar los \ de Clientes redes sociales?
clientes actuales
/ Conversién ¢, Como interactuar con la
audiencia?

¢, Cémo cerrar las ventas del
producto en canales online?

de clientes /
AN

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 61 Estructura de categorias y subcategorias “Logistica y operativa de un comercio electrénico”
La operativa de un

comercio electronico Tipos de pedido

Click & Collect
Recogida en punto alternativo
Servicios de entrega premium

Servicios especiales

Entrega sostenible
Comercio electronico
colaborativo

Tipos de operador logistico
Tipos de Venta multicanal

\ Venta multicanal

Gestion de los pedidos

Pedido del cliente

Recepcion del pedido

Comprobacion y validacion

Impresion de facturas

Transporte
Entrega al diente

e LOGISTICA Y
OPERACION DE e
UN COMERCIO % Gestion del almacenamiento

Devoluciones

Productos no pedidos !
Politica de devoluciones )

Causas de la logistica inversa

Cuestiones legales /

sobre la entrega

Logistica inversa .
Reinegracen |\ Gestion post venta

Liquidacion /

Fuente: Elaboracion propia

ELECTRONICO

almacenamiento

Zonas del almacén

Gestion de la logistica y
distribucion de pedidos

Flujos de zonas del almacén
Gestion de la disponibilidad

Gestion de picos y
estacionalidad

Gestion de la logistica
[ Modalidades de transporte
Politica de la logistica en un

k comercio electronico
Gastos de envio
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llustracion 62 Estructura de categorias y subcategorias “Aspectos legales del comercio electréonico”

Camara colombiana
de comercio
electrénico

Mecanismos de
o seguridad en los
Autentificacién de datos medios de pago
Disponibilidad y fiabilidad \ electrénicos

Integridad
Confiabilidad 7

Fuente: Elaboracion propia

ASPECTOS
LEGALES

EN EL
COMERCIO
ELECTRONICO

Constitucion politica de Colombia

Normatividad del Ley 527 de 1999
comercio electrénico Ley 633 de 2000

del consumidor
Ley de inclusién financiera

'\ Ley 1480 de 2011- Estatuto

Proteccion de datos
personales en

Colombia Ley 1266 de 2008

< Ley 1581 de 2012

Informacién relevante a la
Contratacion online ~centratacion online

=__Formalizacién del contrato
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7.1 Recomendaciones para el diseiio y desarrollo de un sitio

web para comercio electrénico

En esta seccion se realiza un resumen de los aspectos practicos que un empresario deberia
tener en cuenta para el desarrollo/implementacion de un sitio web para comercio electrénico,
abordando aspectos como la seleccién de la plataforma de comercio electronico y los pasos a

seguir en caso de utilizar una plataforma de suscripcion administrada.

7.1.1 Criterios para la seleccion de la plataforma de comercio

electronico

Como se ha mencionado previamente, existe una multitud de plataformas para el desarrollo de
sitios web para comercio electrénico y la seleccién de la misma puede ser un tanto abrumadora
por las multiples posibilidades que existen. Para facilitar esta seleccién existen algunos criterios

gue pueden ayudar, sin pretender que sean los definitivos para tomar la mejor decision:

e Experiencia en desarrollo web: Los conocimientos en desarrollo web pueden ser uno
de los factores mas importantes al momento de desarrollar un sitio web de comercio
electrénico. Si usted no es un experto en la materia e incluso no cuenta con conocimientos
basicos al respecto, siempre tiene la posibilidad de contratar un experto que realice el
desarrollo a la medida para usted, situacién en la que debe validar su presupuesto
respecto de las ofertas para su desarrollo. Otra alternativa viable es el uso de plataformas
todo en uno, que, por el cobro de un valor recurrente mensual, ofrecen todos los servicios
requeridos para el montaje y puesta a punto de un comercio electrénico.

o Clase y cantidad de productos a ofrecer: Las plataformas para el desarrollo de sitios
web para comercios electronicos se pueden especializar para diferentes modelos de
negocio dependiendo de la clase de productos que se deseen ofertar, si son fisicos,
digitales o de ambos tipos. También estdn orientadas para gestionar diferentes
volumenes de productos a ofertar por parte de las empresas, no es lo mismo tener 10
productos en inventario que mas 1000, lo mismo sucede si el objetivo de la empresa es
la comercializacion de productos de diferentes proveedores, lo que se parece mas a un

Marketplace.
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El portal ecommerce-platforms.com desarrollé6 un cuestionario para orientar a los usuarios en
cudl opcién de plataforma se ajusta mas a las necesidades de la empresa disponible en el link:

https://ecommerce-platforms.com/quiz (ecommerce-platforms.com, 2019) en donde se evalGan

los siguientes criterios:

e Experiencia en desarrollo web (no mucho, basico o desarrollador experto)

¢ Clase de productos a ofrecer (fisicos, digitales o0 ambos)

e ¢lInterés en desarrollar un Marketplace?

¢ ¢ Necesidad de implementar compras recurrentes?

e Tipo de productos a ofrecer (Fisicos: ropa, arte y disefio, libros, otros. Digitales: e-
books, videos, apps y juegos, otros)

Cantidad de productos a manejar en el inventario (1 a 100, 100 a 1.000, mas de 1.000) Como
resultado de la revision de las diferentes alternativas propuestas en el cuestionario para el
desarrollo de un sitio web para comercio electronico, se identifico que, los resultados estan
orientados a sugerir 14 plataformas con 216 posibles opciones de acuerdo a las preguntas
sugeridas, en donde el 31% de las respuestas (68) sugieren el uso de Shopify, seguida por
BigCommerce (12%) y WooCommerce (9%). Para representar los resultados de las opciones
se seleccioné la pregunta “Experiencia en desarrollo web” y los resultados son los presentados

en la tabla resumen anterior con un mapa de calor'’.

Existen multiples alternativas adicionales a las presentadas en el siguiente cuadro (tabla 12),
sin embargo, éstas pueden ser un punto de partida para comparar las diferentes propuestas
gue ofrece cada plataforma. Dado que esta guia practica esta orientada para mipymes
colombianas, es necesario realizar una revision cuidadosa del soporte y tiempos de atencion
gue ofrecen estas empresas, a fin de garantizar que los equipos de soporte efectivamente sean
de habla hispana y que se encuentren en la misma zona horaria, por ejemplo, una plataforma

puede tener atencién en espafiol pero los agentes de soporte al estar ubicados en Espafia

17 Es importante mencionar que los resultados de la tabla representan 216 posibles opciones y que solo se estan
representando los resultados asociados a la pregunta “experiencia en desarrollo web”.
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tendran una zona horaria diferente y podrian no estar disponibles (o contar con menos
personal) cuando el comercio en Colombia se encuentra en plena operacion y usted realmente

los necesita.

Tabla 11 Plataformas sugeridas seglin experiencia en desarrollo web del usuario

. Basico / Desarrollador Total

Plataforma Ninguno .
Intermedio Experto general

Shopify 10% 9%
BigCommerce 6% 6% 12%
WooCommerce 6% 10%
Lemonstand 5% 2% 2% 9%
Magento 3% 3% 3% 8%
Volusion 3% 4% 0% 7%
KiteBit 2% 2% 1% 5%
Paddle 1% 2% 1% 4%
Easy Digital 1% 206 1% 4%
Downloads
OpencCart 3%
Prestashop 3%
Drupal 2% 2%
Gumroad 1% 1% 0% 2%
WordPress oo 0% 0w 0%
Total general 33% 33% 33% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de revision de resultados obtenidos del formulario (ecommerce-

platforms.com, 2019)

7.1.2 Pasos sugeridos en el desarrollo de un sitio web para comercio

electronico

Los pasos sugeridos a continuacion (ilustracion 63) corresponden a una plataforma SaaS
(Software as a Service) o como la hemos llamado previamente, de servicios todo incluido. En
estas plataformas el nivel de conocimientos requeridos a nivel de desarrollo web es bajo si lo
gue se requiere es poner a funcionar un sitio web para comercio electrénico, lo que facilita su
implementacion por parte de usuarios no expertos. La construccion de los pasos sugeridos se
realizo a partir de diferentes autores y contenidos (Amvos Consulting, 2012; BlackSip, 2017a;
ebay, 2015; Kumar, 2020).
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llustracion 63 Pasos sugeridos para desarrollo de un sitio web de comercio electrénico

Idea y Modelo de Negocio
¢ Presentacion clara de la oferta de valor
para el cliente.

eTener disponible nombre, logo,
productos y fotos.

Configurar Productos

eTener previamente definidos: Titulo,
descripcion, caracteristicas, beneficios.

e Descripcién usando los 5 sentidos en
cada producto.

Agregar Paginas Clave

¢ Pagina de contacto, Acerca de nosotros,
Preguntas frecuentes, Politicas de
servicio.

’

Parametrizacion del Tema

e Seleccién del tema, Disefio de la pagina
principal, Menus de navegacion,
Definicién de colores, tipografia y otras
caracteristicas del tema.

=

Configurar Despachos

¢ Configurar zonas de despacho

¢ Configurar condiciones para los
despachos

Configurar Impuestos

e Cumplir con la regulacion del pais.

eIndagar sobre los compromisos fiscales
de la empresa.

il

Configurar Opciones de Pago

e Evaluar las diferentes alternativas de
pasarelas de pagos y servicios de pagos
PSE, y Validar la integracién con la
plataforma seleccionada.

Q

Preparacion Previa

e Agregar el dominio de acceso al sitio,
Configurar correo de notificaciones,
Configurar el sitio para la gestion de
marketing.

A SN

Lanzamiento

esalir a operar en el mercado, desarrollar
campafias de marketing para atraer
clientes y aprender del negocio para
seguir realizando mejoras.

Fuente: Elaboracién propia

7.1.2.1 ldea, nombre de negocio, logo, productos y fotos.

Es importante que antes de iniciar tenga muy clara su idea y modelo del negocio, lo que le

permitira presentar con mayor claridad a los visitantes de su sitio web cual es su propuesta de

valor. Su oferta de valor es lo que lo diferencia de los demas ya sea por novedad, precios,

marca, personalizacion, experiencia o un conjunto de estos atributos. En linea es posible

conseguir literatura asociada a la forma de utilizar el Modelo de Negocio Canvas, en donde se

articulan 9 aspectos que cada negocio contiene y facilitan la vision de cémo interactian para

hacer que la propuesta de valor se materialice efectivamente en el cliente.

En la seccion “2.2 Elementos de un sitio web para comercio electrénico” se hace referencia a

varios aspectos relacionados con el nombre del negocio, los cuales deben estar claros para

realizar la adquisicion del dominio final con el cual saldra a produccion el sitio web para

comercio electronico de la empresa. De la mano del nombre es importante contar con un logo y

fotografias (o0 imagenes alusivas) de los bienes y/o servicios a ofertar en el sitio web para

comercio electrénico.
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7.1.2.2 Agregar productos al sitio web

7.1.2.2.1 Descripcion de los productos

Contar con la informacion que describe estos bienes y/o servicios es vital para ahorrar tiempo

en la construccion de los contenidos que se presentaran en el sitio web. Cada producto/servicio
debera contar con un titulo y una descripcidén que facilite al lector reconocer sus caracteristicas.
De estos contenidos dependera la forma como se organiza la informacion dentro del sitio web y

por ende la experiencia del cliente, en donde las recomendaciones son:

e Tener claridad sobre lo que esta ofreciendo teniendo en cuenta las necesidades de
sus clientes, procurando trasmitir esa idea de forma concisa y efectiva.

e Resaltar los beneficios de sus bienes o servicios dependiendo de su mercado objetivo.
Temas como las politicas de devoluciones, productos amigables con el ambiente y
otras caracteristicas diferenciadoras pueden incrementar la relevancia de sus
contenidos y motivar a la compra a su cliente.

e Anticiparse a las dudas u objeciones del cliente le permitirhd generar contenidos que
clarifiquen la idea de su producto en la mente del cliente. Aspectos como el tamafio
del producto, las materias primas utilizadas en caso que el consumidor final sea
alérgico, ente otros, facilitan al cliente tomar una decision mas informada sobre la
compra.

e Procure que los textos e imagenes faciliten el reconocimiento de sus caracteristicas
de forma que sus clientes puedan encontrar rapidamente lo que buscan, sobre todo,
los valores agregados del producto.

¢ Dependiendo del producto, una descripcion que incluya informacion y referencia hacia
los demas sentidos (tacto, gusto, olor, sonido) a partir de los materiales, texturas y
otras descripciones sensoriales, podran ayudar a generar una idea mas amplia del
producto o servicio ofertado. Recuerde que las fotografias son un aspecto importante

pero no el anico.

7.1.2.2.2 Apoyarse con imagenes, fotografias y otros recursos multimedia

Permitir que el usuario se imagine tener el producto puede marcar la diferencia al momento de
la decision de la compra. Elementos como imagenes, fotografias, modelos 3D, videos, entre

otros, pueden ampliar la experiencia del usuario.
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o Utilice fotografias de alta calidad con la mejor iluminacién. Trate de evitar al maximo
imagenes borrosas, oscuras o de baja calidad.

e La relacién de aspecto y tamafio de las fotografias debe ser similar en todos los
contenidos visuales expuestos en el sitio, eso genera la sensacion de claridad en los
productos al igual que un estilo mas profesional del sitio.

e En caso de no contar con mucho presupuesto, los celulares de hoy dia cuentan con
excelentes caracteristicas para tomar imagenes de sus productos. Intente utilizar
herramientas de edicion de imagenes incluidas en estos equipos para mejorar la
calidad de las imagenes.

e Las iméagenes digitales cuentan con un texto alternativo que puede ser modificado en
las propiedades del archivo desde el computador. Este texto puede ayudar a personas
con dificultades visuales a reconocer las caracteristicas del producto.

¢ Dependiendo del producto, imagenes de diferentes angulos del producto pueden

ayudar a ampliar la idea del mismo y generar mas confianza al momento de la compra.

7.1.2.2.3 Definicién del precio

Corresponde a los valores que pagard el cliente por los productos. Construya su listado de
precios para cargarlos en el sitio web. Dependiendo de la plataforma existen diferentes campos
para la gestion de los precios, incluso la opcion de registrar el costo por producto para calcular
la utilidad resultante. Para evitar confusiones tenga muy claros sus precios, costos y utilidades

de forma que pueda comparar y entender los resultados que le muestra la plataforma.

Una recomendacion a nivel de precios puede ser tener cuidado con los descuentos para
productos de alta calidad o catalogados como premium, pues una disminucién de precio podria
no verse reflejado en un aumento significativo de ventas y, por el contrario, podria afectar la

percepcion de calidad que perciba el cliente.

7.1.2.2.4 Inventario

Existen algunos términos relacionados con la gestion del inventario que vale la pena reconocer,
sobre todo si es la primera vez que esta utilizando el sitio web para comercio electrénico como

canal de ventas para su empresa.
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SKU (Stock Keep Unit o numero/codigo de referencia) corresponde a la unidad minima
de seguimiento que le permite identificar rdpidamente a que producto se hace
referencia en vez de utilizar el nombre completo del producto y sus caracteristicas. Es
recomendable construir codigos que representen cada producto y sus caracteristicas
de forma que faciliten su reconocimiento en reportes de ventas, costos, utilidad e
inventario.

Bar code o cddigo de barras es un espacio destinado para almacenar el cédigo
correspondiente a un codigo de barras, muy Util en casos donde se administren
inventarios de productos manufacturados por terceros o incluso para facilitar el control
de inventarios de grandes cantidades de items.

Quantity o cantidad, hace referencia al inventario disponible del producto para la
venta, campo que se disminuira de acuerdo a las cantidades vendidas o aumentara a
partir del abastecimiento del mismo. Es recomendable hacer pruebas del médulo de
inventarios (si la plataforma lo incluye) para familiarizarse con las funcionalidades que
ofrece. Una de las ventajas de utilizar un sitio web para comercio electrénico
estructurado es la mejora en los procesos de administracion y control que incluye la

plataforma para facilitar la gestion del negocio.

Dependiendo del tipo de negocio es posible habilitar la funcionalidad de “continuar vendiendo,

aunque no exista inventario”, pero tenga presente que debe garantizar que puede cumplir con

el abastecimiento de productos para hacer las entregas a sus clientes en los tiempos

propuestos, de lo contrario, revise adecuadamente las configuraciones de la informacion que se

muestra al cliente en caso de no contar con inventarios disponibles para la venta.

7.1.2.2.5 Envios

Caracteristicas como precio e informacion especifica del producto facilitan la gestion de envios,

sobre todo si estd pensando en realizar envios internacionales donde los cédigos de aduanas

permiten clasificar y gestionar facilmente los productos por parte de los responsables de los

despachos. Dependiendo del volumen de ventas, el peso tiene una incidencia en los costos de

los envios (incluso localmente), por lo que una buena parametrizacion inicial le podria ayudar a

facilitar dicha gestion.
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7.1.2.2.6 Variaciones

Dependiendo del tipo de producto, es posible tener variaciones de colores y tamafios, lo que
permitiria al usuario escoger entre multiples opciones para “un mismo tipo de producto”. El uso
de esta funcionalidad facilita la experiencia del usuario, pero recuerde que debe gestionar las

referencias/SKU, precios, inventario y condiciones de envio para a cada una de las variaciones.

7.1.2.2.7 Organizacion y distribucién de los productos

En algunas plataformas existe la opcion de agrupar productos de acuerdo a sus caracteristicas
similares, facilitando la gestion del catadlogo de productos, aplicar reglas o descuentos por
grupos, etc. Existen parametrizaciones especificas para cada plataforma por lo que es
recomendable reconocer estas caracteristicas para logar una gestién adecuada de los
bienes/servicios ofertados:

e Producto disponible: Valide la opcion de disponibilidad de producto para que se
muestre efectivamente en el sitio web. Esta opcién permite ocultar productos que no
se encuentran disponibles para la venta.

e Tipo de producto: Permite agrupar productos de acuerdo a su principal caracteristica
y segun el criterio del empresario.

e Proveedor: Permite registrar el nombre del productor, comercializador o distribuidor
del producto para facilitar la gestién de pedidos de abastecimiento.

e FEtiquetas (tags): permiten asociar a cada producto una o varias palabras clave que
facilitan al cliente la busqueda del producto dentro del sitio web. Asi mismo pueden
utilizarse para agrupar los productos de acuerdo a sus caracteristicas especificas
dentro de colecciones.

e Colecciones: A medida que se incluyen productos, es posible realizar asociaciones
de estos a diferentes colecciones orientadas a satisfacer las necesidades de grupos

especificos de clientes (hombres, mujeres, temporadas, etc.)

7.1.2.2.8 Listado de palabras predefinidas para motores de busqueda

El listado de palabras predefinidas para motores de blsqueda o “search engine list preview” es
la forma de parametrizar los productos y sus caracteristicas de forma que exista la posibilidad

de ser encontradas a través de motores de busqueda como Google. Esta funcionalidad es muy
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importante para mejorar el posicionamiento organico del sitio web del comercio electrénico o

SEO. Para que sea realmente efectivo es necesario reconocer la forma como el cliente busca

en linea el producto que quiere ofrecer, esto es, lo que escribe el cliente en el buscador cuando

esta consultado ese producto. Dependiendo de la cantidad de resultados que arroja la

bldsqueda, es posible definir si una palabra o frase es clave y se debe incluir en dentro del

listado de palabras predefinidas para motores de busqueda. Algunas de las herramientas que

puede utilizar para realizar ese analisis de palabras clave, existiendo mas posibilidades en linea

y con diferentes funcionalidades, son:

Planificador de palabras clave de Google, disponible en el link:

https://ads.google.com/intl/es CO/home/tools/keyword-planner/ el cual requiere

disponer de una cuenta de Gmail (que no tiene costo).

Ubersuggest disponible en el link: https://app.neilpatel.com/en/ubersuggest/ sugerida

por Kumar (Kumar, 2020).

Keyword tool disponible en el link: https://keywordtool.io/ que utiliza la tecnologia de

autocompletar busquedas de Google

Algunas recomendaciones relacionadas con SEO a nivel de parametrizacion de la informacion

de los productos son:

Titulo de la pagina. Debe tratar de incluir las palabras claves principales asociadas y
al mismo tiempo evitar ser muy extenso para que no se pierda el interés en hacer clic
sobre el anuncio.

Descripcién. Debe tener relacién con el titulo de la pagina incluyendo informacién
relevante y atractiva que motive al usuario de internet a hacer clic en el link.
Direccion URL (URL Handler). Hace referencia a la direccion de la pagina del
producto dentro del sitio web del comercio electrénico, donde esta la informacion y
caracteristicas del producto (www.misitioweb.com/producto/). Trate de utilizar
nombres con sentido para las URLs que guian a la pagina del producto en vez de
cédigos generados de forma automatica. Dentro de las plataformas existen tutoriales

para gestionar estas URLs de forma adecuada.


https://ads.google.com/intl/es_CO/home/tools/keyword-planner/
https://app.neilpatel.com/en/ubersuggest/
https://keywordtool.io/
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7.1.2.2.9 Organizacion de productos en colecciones

Una vez cuente con algunos productos creados, puede iniciar el proceso de agruparlos en
colecciones con el propésito de presentarlos a segmentos especificos de clientes o audiencias
(mujeres, hombres, nifios, etc.), clasificaciones (mas vendidos, mejor precio), o categorias de
productos. Dependiendo de la plataforma, las colecciones pueden hacerse de forma manual o

automatica a partir de precios, etiquetas y otras condiciones.

Las colecciones pueden ser utilizadas para parametrizar accesos directos a grupos de
productos desde la pagina principal del comercio electronico, segmentar productos para
diferentes tipos de audiencia, aplicar descuentos u ofertas especiales para grupos de
productos.

7.1.2.3 Crear paginas claves para el sitio web

Para que el sitio web mediante el cual se hara el comercio electronico sea confiable no solo
debe tener bien estructurada la informacién de los productos, es necesario contar con una
distribucion de paginas y contenidos que generen confianza en los clientes. No todas las
paginas del sitio web deben estar terminadas para salir a produccién, sin embargo, es

recomendable incluir las siguientes al momento del lanzamiento:

e Pagina de contacto. Espacio dispuesto con informacion de contacto del empresario
para que los clientes puedan expresar dudas e inquietudes relacionadas con los
productos y demas preguntas frecuentes.

e Acerca de nosotros. Espacio donde el cliente puede encontrar informacién
relacionada con el modelo de negocio y las razones por las cuales fue creada la
empresa. Se pueden expresar las necesidades que se buscan resolver a través de los
bienes/servicios que ofrece la empresa.

e Preguntas frecuentes. Preguntas y respuestas frecuentes que cominmente suelen
hacerse los clientes (o se estima que puedan preguntar) en relacion a la empresa, los
productos, el modelo de negocio, las condiciones del servicio, etc.

e Politicas de servicio. Términos y condiciones del servicio, politica de devoluciones,
politica de privacidad, politica de entregas y otros aspectos legales que puedan ser

requeridos para gestionar posibles conflictos entre las partes.
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llustracion 64 Ejemplo de Pie de Pagina o Footer con enlaces a las paginas clave

CAMARA — T 3 Red Nacanal
@ E's'("‘;“t;%‘gifi“' MinTic @ COMERCID =NNKTA ‘ s
X ey
R HONICO

Contacto

Siguenos

fYyoin©

Datos de contacto

Enlacesar S| Suscribete a nuestro boletin

Fuente: Tomado de (OE, 2018)
7.1.2.4 Parametrizacion del sitio web para comercio electrénico

En este momento el sitio web debe contar con algunos productos y los contenidos de algunas
de las paginas relevantes por lo que se puede iniciar la parametrizacion de la forma como se va

a visualizar el sitio.

7.1.2.4.1 Seleccién del tema

En la seccion previa de “Elementos de un sitio web para comercio electronico” se hablé de la
importancia de escoger adecuadamente tanto la plataforma como el tema, que incluye
aspectos de funcionalidad requeridos para el desarrollo adecuado del negocio.

Existe una gran cantidad de alternativas en cuanto a temas de comercio electrénico y varian
dependiendo de la plataforma tecnoldgica, la industria, el disefio y las funcionalidades, entre
otros.

llustracion 65 Ejemplos de temas para sitios web de comercio electronico

Fuente: Tomado de (Shoppify, 2020)
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Estas son algunas recomendaciones para seleccionar adecuadamente el tema del sitio web

para comercio electrénico:

e Ademas de las funcionalidades incluidas en los temas, cada uno cuenta con diferentes
estilos que deben ser coherentes con la cantidad de productos a ofertar, no es lo
mismo un catalogo para un grupo reducido de productos, que uno para muchos
productos diferentes.

¢ Como se habia mencionado antes, los temas incluyen funcionalidades especificas, sin
embargo, es posible apoyarse en soluciones ofrecidas por la plataforma para
complementar los temas. Se recomienda revisar los costos asociados a estas
soluciones adicionales.

e Concéntrese en las funcionalidades y la estructura, en vez de los colores y los tipos de
letra, que son aspectos que se pueden maodificar con mayor facilidad y a costos mucho
menores (inclusive sin costo).

e Existen versiones de prueba para los temas que le llamen la atencién (no aplica para
todos) por lo que es una buena opcién darse la oportunidad de conocerlos y validar su
funcionalidad.

e No es obligatorio quedarse con el primer tema seleccionado, si encuentra mejores
alternativas para su sitio web de comercio electrénico en otros temas disponibles
puede hacer el cambio sin afectar sus contenidos (validar que la funcionalidad de

cambio de tema esta disponible en la plataforma que seleccione).

7.1.2.4.2 Disefio de la pagina principal

Muchos temas estan disefiados en forma modular por lo que es posible reorganizar, ajustar,
eliminar u ocultar secciones. La pagina principal es una de las principales secciones de un sitio
web para comercio electronico y debe estar orientada a lograr el objetivo planteado para cada

negocio. Estas son algunas recomendaciones al respecto:

e Dar prioridad a los visitantes de primera vez y ayudarles a entender cual es la
propuesta de valor su empresa y que bienes/servicios esta ofreciendo.
¢ Facilitar la experiencia de usuarios recurrentes y hacer que su navegacion por el sitio

sea rapida hacia los productos de su interés.
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e Generar contenidos relevantes en relacion a los bienes/servicios ofertados de forma
gue se fomente el interés del visitante.

e Apoyarse en las colecciones para facilitar la navegacion &gil hacia los contenidos de
interés del visitante.

e Disefar los contenidos y estructura de la pagina principal (al igual que las demas
paginas) teniendo en mente que la consulta tiene una alta probabilidad de realizarse
desde dispositivos moviles.

o “Lo excelente es enemigo de lo bueno” asi que evite retrasar el lanzamiento de su sitio
web de comercio electrénico por el perfeccionamiento de su pagina principal, tendra

la oportunidad de irla mejorando con el tiempo.

7.1.2.4.3 Parametrizacion de menus de navegacion

El encabezado o header es el espacio donde se concentran las principales funcionalidades y
opciones con las que el visitante/cliente debe contar, por tal motivo debe evitar que la
navegacion sea complicada o que contenga demasiada informacion que sature esta seccién. A

partir de esto, se propone el uso de tres estructuras de navegacion:

e Encabezado, ubicado en la parte superior de la pagina con los menus que agregan
las principales funcionalidades y botones desplegables (dropdown menu) que
desagregan el contenido para obtener mas detalles.

e Pie de pagina, ubicado en la parte inferior de la pagina. Incluye informacion no
esencial de los bienes/servicios y funcionalidades requeridas por el visitante, en
general, contiene los enlaces a las paginas de contacto, a cerca de nosotros,
preguntas frecuentes y politicas del servicio, principalmente para usuarios nuevos.

e Busqueda. Uno de los componentes mas importantes que permite a los visitantes
realizar busquedas especificas de su interés, sobre todo si el catalogo de productos

es extenso y no se puede mostrar en la pagina principal.

7.1.2.4.4 Definicion de colores, tipografia y otras caracteristicas del tema

Los colores, estilo de letra y logos juegan un papel importante en la visualizacion del sitio web y
pueden tener un alto impacto en la experiencia del cliente debido a las sensaciones que éstos
le generan. Los temas pueden tener diferentes estilos predisefiados que pueden ser

modificados posteriormente. Apdyese en los estilos que mas le gusten de otros sitios web para
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replicar su disefio o0 busque la ayuda de un disefiador para mejorar la visualizacién y

sensaciones (look and feel) de su sitio web.

7.1.2.5 Configurar los despachos

Gestionar los despachos puede ser una de las actividades mas retadoras en un comercio
electrénico y configurarlos en el sitio web puede ser un tanto complejo. Es recomendable
identificar cudl estrategia de despachos y logistica es la que mejor se acomoda al modelo de
negocio: estableciendo alianzas con un operador de logistica que se pueda integrar con la
plataforma, ofreciendo entregas gratuitas (de acuerdo a ciertas condiciones), ofrecer la opcion
de recogida en tienda fisica, etc. Para profundizar en este aspecto revise el capitulo posterior

titulado “Logistica y operacion de un comercio electronico”.

7.1.2.5.1 Configurar zonas de despacho

Muchas plataformas tienen bien estructurada la informacién de zonas para diferentes paises,
sin embargo, en Colombia esta puede ser uno de los aspectos a mejorar debido a que las
zonas no se encuentran muy bien estructuradas y se requiere de un trabajo manual de ajuste
de las bases de datos de zonas de despachos. El objetivo en este espacio es lograr asociar a
las diferentes zonas de despacho, los valores asociados por entregas de productos. Si el
empague de los productos varia de medidas, se requerira indagar con los operadores logisticos

los rangos de precios para diferentes tamafios y distancias.

7.1.2.5.2 Configurar condiciones paralos despachos

Con la informacién anterior, en algunas plataformas es posible definir acciones relacionadas
con los despachos, tales como entregas gratuitas a cierta distancia de la ubicacién principal de
la empresa, incrementos porcentuales por tamafio, peso o precio de la compra, ente otros.
Estas configuraciones son importantes porque facilitan la gestion del empresario en los
procesos de entrega, brindar mejor informacion al cliente de los costos de envios, uso
adecuado de estrategias de entrega sin costo e incluso la proyeccién de costos de operacion y
el calculo de la rentabilidad sobre ventas. Indague con el servicio técnico de la plataforma la
existencia de soluciones de despacho para la parametrizacion, asi como convenios con

empresas de logistica de envios.
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7.1.2.6 Configuracion de impuestos

Para cumplir con la regulacién del pais es necesario indagar sobre los compromisos fiscales
gue tiene cada tipo de empresa y validar con el proveedor de la plataforma la manera de

configurar estos requerimientos.

7.1.2.7 Configurar opciones de pago

Muchas de las plataformas para la creacion de sitios web de comercio electrénico estan
ofreciendo servicios de pasarela de pagos a nivel mundial, sin embargo, muchos de estos
servicios aln no han llegado a Colombia, lo cual no significa que las opciones a nivel nacional
sean reducidas. Las plataformas han disefiado integraciones que facilitan la implementacion de
pasarelas de pago para la realizacion de transacciones en linea por medio de tarjetas débito y
crédito, con el cobro de un porcentaje o fee por transaccion que puede variar entre operadores.

A continuacién (ilustracién 66) se presenta un resumen de los principales costos asociados a

las pasarelas de pago en Colombia.

llustracion 66 Costos principales pasarelas de pagos en Colombia

" Transferenciaatu
Pasarela Fijo ; Costo Mensual
cuentabancaria

3 retiros gratuitos al  No se nombra
Payu 3.49% + COP$900 + IVA mes, otros este costo en el
COP$6,500 + IVA portal

s No se nombra este
Wompi 2.85% + COP$800 + IVA $0
costo en el portal

No se nombra
No se nombra este
MercadoPago 3.20%' + COP$800 + IVA este costo en el
costo en el portal
portal

No se nombra
No se nombra este
ePayco 2.99% + COP&900 + IVA este costoen el
costo en el portal

portal
No hay precios fijos, se nombra que No se nombra
No se nombra este
PlaceToPay pueden variar desde COP$950 + IVA; este costo en el
costo en el portal
soportan micropagos. portal

! tarifa varia si el dinero se desembolsa en un tiempo acordado con la pasarela
2 tarifa baja al 2.68% si el pago se realiza pagando con Davivienda
¥IVA =19%; las pasarelas pueden tener cargos extras por compras de bajos montos.

“4Las pasarelas nombradas no mencionan costos de afiliacion

Fuente: Tomado de Blog WinkHosting (2020)

A continuacion (ilustracion 67), se presenta un ejemplo de calculo de los costos de una

pasarela de pagos en Colombia.
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llustracion 67 Ejemplo de calculo de costos pasarela de pagos

Porcentaje Pasarela 3% $100,000 * 0.03

Costo fijo por venta $500

IVA sobre comision ($100,000*0.03 + $500) * 0.19
RetefFuente 1.5% $100,000 * 0.015

RetelCA 0.414% $100,000 * 0.00414

15% sobre el monto del IVA $84,034 * 0.19 * 0.15

=$3,000 + $500 + $665 + $1,500 + $414 + $2,395 = $8,474 (entre pasarelayT.C.)
Fuente: Tomado de Blog WinkHosting (Blog WinkHosting, 2020)

Otras alternativas (que se pueden utilizar en paralelo) a las pasarelas de pago son los botones
de PSE ofrecidos por las entidades bancarias que se incluyen en los sitios para facilitar el pago
a los clientes, situacion que puede minimizar la automatizacion del sitio web, pero también
reducir costos de intermediacion de los pagos. Este es un mercado muy cambiante en el que
se estan generando nuevas alternativas cada dia por lo que lo mas recomendable es indagar

constantemente por las diferentes alternativas disponibles.

7.1.2.8 Preparar el sitio web para el lanzamiento

A esta altura del proceso, el sitio web de comercio electrénico se encuentra casi listo para salir

a produccion, sin embargo, es importante realizar los Ultimos ajustes.

7.1.2.8.1 Agregar el dominio de acceso al sitio

Las plataformas SaaS o todo incluido ofrecen servicios para la adquisicion de los dominios
desde la misma plataforma, facilitando la integraciéon de este con el sitio web, aunque también
existe la posibilidad de comprarlo externamente y transferirlo a la plataforma, proceso que
puede tomar varias horas o dias (dependiendo de los tiempos de operacién del proveedor de

dominios y de la plataforma).

7.1.2.8.2 Configurar correo de notificaciones

Para efectos de mantenerse informado de las novedades del sitio web del comercio electrénico,
las plataformas proveen servicios de notificacién para correo electrénico y SMS, las cuales se

pueden configurar dentro del panel administrativo.
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7.1.2.8.3 Configurar el sitio para la gestion de marketing

Existen diferentes herramientas para realizar actividades de marketing digital y las plataformas
proveen integraciones con estas soluciones para darle mayor valor agregado a los sitios web
de comercio electrénico. Estas son algunas de las soluciones que se pueden implementar

(dependiendo de la plataforma para desarrollo del sitio web seleccionada):

e Google Analytics: Herramienta de Google para monitoreo de trafico y generaciéon de
ventas a través de los diferentes canales de venta en linea, asi como herramienta
esencial para controlar y mejorar el desempefio del comercio electrénico en el tiempo.

e Facebook pixel: Herramienta para medir el trafico y evaluar las caracteristicas de los
visitantes con miras al desarrollo de campafas de publicidad en Facebook e

Instagram.

7.1.2.9 Lanzamiento del sitio web de comercio electrénico

La realizacion de los pasos anteriores no significa que el sitio web para comercio electrénico se
encuentre listo en un 100%, sin embargo, es posible salir a operar en el mercado, desarrollar
campanfas de marketing para atraer clientes y aprender del negocio para seguir realizando

mejoras que permitan posicionarlo dia a dia.

Las plataformas SaaS/todo en uno de sitios web para comercio electrénico ofrecen diferentes
alternativas a diferentes precios, por lo que se recomienda validar con expertos y otros usuarios

sus experiencias para tomar una decisiéon informada.

7.2 Marketing digital como herramienta de desarrollo del

comercio electrénico

Una tienda de comercio electronico consolidada debe ser promocionada para atraer al publico
objetivo, de modo que entra en juego el marketing digital como una herramienta tecnolégica
atil, para generar trafico de personas que compren y se conviertan en clientes. Dadas las
demandas del mercado y las ventajas que ofrece la tecnologia, cada vez mas son las
empresas que aprovechan los canales digitales como lo motores de bldsqueda, las redes
sociales, el correo electronico y los sitios web para la conexion comercial tanto con clientes

como con proveedores. En este sentido, es importante conocer que al marketing digital también
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se le puede denominar “marketing en linea, “marketing en internet” o “marketing web”.
(Vaibhava, 2019)

Con el fin de atraer clientes, y lograr que cada vez mas un mayor nimero de personas
conozcan y compren los bienes y servicios, es importante centrar la atencion en los siguientes

aspectos:

Identificar la oferta de valor

Reconocer el diferencial del negocio

Desarrollar contenidos relevantes para el publico

Establecer acciones para que los clientes visiten la tienda electrénica o el sitio web

Actualmente, el marketing de contenidos es asociado con la creacién y promocion de
informacion que se presenta en una publicacion, con el fin de generar conciencia de marca,
crecimiento del trafico de personas y clientes. Los canales que pueden desempefiar estrategias
de marketing de contenido incluyen blog de publicaciones, libros electrénicos y libros blancos,

gréficos de informacidn, folletos en linea y libros de consulta. (Vaibhava, 2019)

La frase “el contenido es el rey”, es una de las frases mas reconocidas y ciertas en el mundo
del marketing digital, la cual retne ideas para cualquier marca que desee enganchar a su
audiencia y lograr un posicionamiento en el mercado. En los Ultimos cinco afos, el content
marketing se ha convertido en una tactica utilizada para impactar, inspirar y movilizar a las
personas en torno a ideas, principios, necesidades y experiencias que engloban las marcas. En
este sentido, “...ya no se trata del producto en si mismo, sino lo que ese producto significa para
la vida de las personas. Esta importante premisa ha contribuido al éxito de grandes marcas

como Apple, Google, Red Bull y muchos mas”. (Marketing University, 2020)

La relevancia no es otra cosa que entregar el contenido exacto, a la persona adecuada, en el
momento oportuno. Al evaluar la relevancia de un contenido es importante considerar la
importancia para el negocio, el contexto y el publico objetivo. La generacion de contenido no se
trata de aquel que la empresa busca producir caprichosamente, la relevancia se relaciona con
el contenido que el cliente busca, que es importante en un contexto, y que la empresa se

encuentra en capacidad de ofrecerlo, contribuyendo a la solucion de la necesidad.
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Esta relevancia debe ser parte de una estrategia digital que se comprende como un conjunto
de acciones planificadas, de modo que contribuyan al logro de los objetivos establecidos
previamente (Villanueva, n.d.). En el contexto de las redes sociales, la estrategia se basa en la
creacion de contenido de calidad y valor para los consumidores, con el propdsito de generar
compromiso de los clientes con la marca. La planificacion de redes sociales es esencial al
momento de emprender cualquier accion digital, y de esta depende el éxito de cualquier
campaida (Digitalist Hub, 2017).

En este sentido, la usabilidad y la accesibilidad de las redes sociales son aspectos
fundamentales, tanto en el disefio como en su aplicacion a los procesos de marketing. La
primera se refiere a la posibilidad de interaccién que genera la interfaz de la red con el usuario,
la segunda tiene que ver con su alcance hacia diferentes tipos de personas, buscando siempre
la mejor experiencia de usuario. (Dubois, 2012)

Asi mismo, uno de los objetivos principales de las marcas en redes sociales es lograr un buen
grado de engagement o compromiso con los seguidores. Asi mismo, es fundamental entender
gue este compromiso puede ser de doble via; para recibir fidelidad por parte de la audiencia las
marcas deben estar comprometidas con sus clientes. “Este compromiso con el cliente
constituye una filosofia de comunicacion de marketing de marca y de interaccién con el cliente”.
(Herrera, 2020)

Las plataformas digitales se han configurado como aliadas en la comunicacién con los clientes,
permitiendo que la informacion fluya de forma clara, rapida y directa. Por ejemplo, a través de
las redes sociales es posible conocer la opinién de la audiencia pocos segundos después de la
publicacion de un contenido. Para que la comunicacién sea efectiva en las redes sociales, es
imprescindible contar con un grupo capacitado para el manejo adecuado de la informacién que

circula en las plataformas.

La comunicacion a través de medios digitales permite la conexion natural, directa y rapida con
los consumidores; sin embargo, ésta debe trasmitir contenido de valor y aportar a la vida de los
consumidores. Justamente es el valor afiadido en el que se deben enfocar las marcas, para
poder conquistar al cliente y crear entornos de comunicacién amenos y confortables, que

contribuyan a la fidelizacion.
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Ahora bien, para fomentar un cierre efectivo de ventas online, es recomendable brindar una
experiencia exitosa o customer experience!®, facil y conveniente en el proceso de compra
(ESIC Business & marketing School, 2018); el empresario debe indagar cuales son las barreras
del cliente al momento de adquirir determinado producto. Una vez se conozcan dichas

barreras, es necesario emprender acciones para eliminarlas o mitigarlas.

El servicio al cliente es una parte importante en el negocio de marketing; cuando una marca
brinda a alguien un servicio de calidad, estad un paso adelante de la competencia. El arte de
servir a los clientes inicia con la creacion de relaciones reales, con personas reales, en un
mundo real. Independiente del lugar donde se trate con los clientes (ya sea en una tienda, por
teléfono o en un sitio web), es necesario brindar un servicio de calidad, asegurando el respeto,

la confianza, y el compromiso.

Tan relevante como una estrategia de marketing es la capacidad de medir los resultados. Esta
medicidon va mas alla de conocer el nimero de visitas al comercio electronico, en realidad lo
gue se busca es medir la efectividad de la tienda online a través de un analisis de diferentes
métricas o valores que reflejan de forma estadistica y cuantificada el rendimiento del negocio
(AECEM, 2012). En este orden, para medir el rendimiento y efectividad de una tienda
electrénica es conveniente la utilizacién de indicadores de desempefio clave o KPIs,

elaborados a partir de la informacién de web analytics.

En concordancia con lo anterior, a continuacion, se presenta un resumen de los pasos
propuestos para implementar la estrategia de publicacién de anuncios en una de las
plataformas de busqueda de contenidos en internet mas importantes de nuestros tiempos:

Google Adwords.

18 E| customer experience surge de todas las interacciones entre la marca y sus clientes, y se basa en las
emociones y sensaciones una vez se conocen los productos o servicios. (RD Station, 2018a)
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7.2.1 Pasos propuestos para realizar publicacion de anuncios en
Google AdWords

Especificamente en el componente de la promocion en el comercio electrénico, de acuerdo con
los expertos consultados, se muestra en la siguiente tabla (13), la sintesis de los pasos

propuestos para realizar publicacion de anuncios en Google AdWords.

Tabla 12 Procedimiento para la publicacion de anuncios en Google Adwords

PROCEDIMIENTO PUBLICACION DE ANUNCIOS EN GOOGLE ADWORDS

Haz crecer tu
negocio con

Google Ad o
1. Realizar el registro en ocogie S crsoceronoica &
Google Ads y configurar " T
una cam paﬁa Busqueda de Google y Maps. Solo pagas por los Anuncio - tecnokids.com
" resultados que obtengas, como clics que dirigen a

tu sitio web o llamadas realizadas a tu negocio. Robstica y Programacion para nifios

Comenzar ahora

iAprende robticay a programar fécilmentet

. Cual es tu objetivo publicitaric principal?

Los anuncios que s& centran en un objetivo concreto te ayudan a obtener los resultados que quieres

t Recibir mas llamadas telefonicas

2. Indicar el objetivo del
anuncio.

— .
Obtener mas ventas o suscripciones en el sitio web v

Recibir mas visitas a tu establecimiento

SIGUIENTE

Describe tu empresa

Esta informacion se usara para crear un anuncio que llegue a los clientes adecuados

Nombre de la empresa

3. Describir la empresa que Rops Deportiva Ten Sports
se desea anunciar:
nombre de la empresa o
negocio y sitio web.

Sitio web de la empresa

www_tensports.com




. LIBRO BLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- ..an Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 223
) colombianas

:Donde estan tus clientes?

Encuentra clientes en las zonas en las que prestas servicio

@ Anunciar cerca de una direccion ‘ | ﬁ:ﬂ Anunciar en cédigos postéleg., ciudades o regiones
concretos

&iCudl es la direccion de tu empresa?

Q_ Iserra 100, Carrera 106, Bogotd, Colombia X

¢ Cudl es el radio alrededor de tu empresa?

25km
4
5 65
g villeta Zipaquira ’ 4,
ibano 7. - Ca]k;é.
Lenda [
@ ) - Gacheta
a Ubald
enpdito g Grohals

Configurar temas de palabras clave

Los temas de palabras clave permiten que tus anuncios se correspondan con las bisquedas de Google.
Introduce los productos y servicios que ofreces para que los anuncios se muestren en las busquedas
relacionadas.

Temas de palabras clave

tienda de depoi ANADE UN TEMA DE PALABRAS CLAVE

Mas sugerencias

<+ articulos deportivos para mujer) <+ articulos deportivos para humbre)

<+ articulosdeport\'vos\'nfantiles) <+ articulosdeport\'vosonlme) C+ raque‘tas)

<+ articulos de fﬂtboD <+ articulos deportivos con envios) C+ calzado depor‘tivo)

<+ pelotas deport\'vas) <+ articulos detenl's) <+ articulos de g\'mnasia)
+ protecciones deportivas

Redacta el anuncio
Destaca los productos y servicios que ofreces v lo que hace que tu empresa sea Gnica.

Anuncio 1

Tiulo 1

Tienda de Ropa Deportiva

24/30
Titule 2
Ropa deportiva Ten Sports
25/30
Titulo 3
Ubicada en Bogota
17430

Descripcién 1 —
Practica Tu Deporte Bien Equipado, Encuentra Ropa y Accesorios Comodos pa
79/90

Descripcién 2
Conoce Nuestra Gama de Marcas y Articulos Deportivos de Calidad. (Contdacta
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Vista previa del anuncio

Tienda de Ropa Deportiva | Repa deportiva Ten
Sports | Ubicada en Bogota

www.tensports.com~

Practica Tu Deporte Bien Equipado, Encuentra Ropa y
Accesorios Cémodos para Ti. Conoce Nuestra Gama de
Marcas y Articulos Deportivos de Calidad. jContactanos

Q, VERMAS DISENOS DE ANUNCIO

Definir el presupuesto

Selecciona la opcin que mejor se adapte a tu empresa y que te permita conseguir los resultados que quieras. Pue

376.700 Copde media al dia * 11.451.700 COP al mes como maximo

Llega a un nimero estimado de entre 364.700 y 607840 Usuarios y consigue entre 40750 y
67.920 clics en tus anuncios al mes

RECOMENDACION PERSONALIZADA (&

461 .900 COPdE media al dia * 14.041.800 COP al mes como méximo

Llega a un niimero estimado de entre 447.180 y 745.330 usuarios y consigue entre 49.960 y
83280 clics en tus anuncios al mes

Revisa la configuracién de la campafia

Nombre de la campaiia  Tienda de Ropa Deportiva

Rendimiento estimade &
© 48.400 - 80.682 impresiones 4 mes

% 5.408-9.015 clics al mes

Meta de la campafia Tu anuncio
ED Reaiizaruna acaign en el sitio wep Tienda de Ropa Deportiva | Ropa deportiva Ten
Sports | Ubicada en Bogota
Www.tensports.com
L Practica Tu Deporte Bien Equipado, Encuentra Ropay
Ubicaciones Accesorios Cémodos para Ti. Conoce Nuestra Gama de.
Muestra anuncios a 10s Usuarios interesados en tus productos o servicios,
en un radio de 25 kilémetros de Iserra 100, Carrera 106, Bogoté, Colombia
ales j ) :
() { B |
{ b ® ) fom, A1 Montert
b Y ‘_ @ { -
! , - Ulsney EDITAR
[ J ¢ R1g
bogué gy 3 ' A
Girardot HC R |
Confirmar datos de pago
l‘J Pais de facturacién
Colombia -
G) Zona horaria
(GMT-05:00) hora de Colombia -

La zona horaria se aplica a |a totalidad de tu cuenta y no se puede cambiar posteriormente.
@ Oferta inicial

Cédigo promocional APLICAR

D Quiero recibir consejos sobre rendimiento, ofertas promocionales, encuestas e invitaciones para
probar funciones nuevas

Informacién sobre el cliente

e Tipo decuenta (@ ra

Empresa -

B2  Nombreydireccian @

ﬂ_ Contacto principal (3 ya

Elaboracion propia a partir de consulta con expertos y (Google Ads, 2020)
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7.3 Comercio electronico y operacion logistica

En su aspecto més simple, se llama comercio electronico a la venta de bienes, servicios o
contenidos a través de Internet. Con respecto al comercio electronico en Colombia, durante el
2018 ocupd el cuarto lugar en Latinoamérica bajo el rubro de mayor cantidad de ventas a
través de la red. Asi pues, se espera que para 2021 las ventas de retail en ecommerce en
Colombia superen los 10.000 millones de dolares, con esto se pronostica que el tamafio de
mercado de Colombia ya sea superior al de Argentina y esté muy cercano al de México, un

pais con una poblacion casi 3 veces mas grande que Colombia (BlackSip, 2019).

Sin embargo, se espera que este crecimiento del comercio electrénico en Colombia sea
acompafado de politicas eficaces que garanticen el crecimiento de las empresas en el pais.
Entendido esto, se identifica que existen aun brechas tecnoldgicas en el pais, - incluso en sus
politicas gubernamentales que se refieren al comercio electrénico-, las cuales deben trabajar a

favor de un crecimiento sostenible del comercio electrénico en Colombia.

De la misma manera, se espera que este crecimiento del comercio electrénico en el pais sea
soportado a través de un funcionamiento eficiente de todos los procesos que conforman la
cadena de valor. En efecto, la cadena de valor es entendida como una serie de actividades que
se requieren para llevar un bien o servicio desde el disefio, la produccién, la comercializacion,

la distribucion y tareas de apoyo hasta llegar al consumidor final.

En consecuencia, la operativa de un comercio electronico es entendida como la gestion de
algunos procesos que componen la cadena de valor anteriormente nhombrada. Sin embargo,
dicha operativa se enfrenta a una serie de retos a solucionar en los préximos afios tales como
mayores expectativas de entrega, integracion de diferentes métodos de pago, desarrollo de
entregas multicanal, logistica inversa, facilidad de integracién técnica de soluciones logisticas
entre otras. Por esta razén, se identificaron todos los diferentes aspectos concernientes a la
operativa de un comercio electrénico en base a la gestion de pedidos, gestion de

almacenamiento, gestion postventa y gestion de logistica.

En esta medida, la clave del éxito de la operativa de un comercio electrénico consiste en
monitorear y controlar las diferentes variables de los procesos que permitan detectar areas de

oportunidad, procesos a mejorar, fortalezas identificadas que posibiliten ofrecer un alto nivel de
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servicio al cliente final. En efecto, para monitorear la mayor cantidad de procesos que
intervienen en la operativa de un comercio electrénico, se recomienda conocer y controlar los

procesos de gestidn de pedido, almacenamiento, postventa y logistica.

En primer lugar, la gestién de los pedidos en un comercio electrénico comprende una serie de
tareas, las cuales inician con la generacion del pedido hasta la entrega del producto o servicio
al cliente final. Del mismo modo, se define que la correcta gestion de los pedidos en un
comercio electrénico se caracteriza por realizar el ciclo de los procesos en el menor tiempo
posible, es decir, el éxito se dara si transcurre un menor tiempo desde el momento en el que
cliente hace un pedido hasta que efectivamente recibe el producto. En efecto, es de vital
importancia que los procesos internos del comercio electrénico estén lo mas coordinados

posibles, de esta manera, generara una ventaja competitiva en el mercado.

Generalmente, la gestién del almacenamiento de un comercio electrénico ocurre al interior de
un almacén, este ultimo, es definido como el espacio planificado para la conservacion y
manipulacién de productos con el objetivo de optimizar los flujos desde el fabricante hasta el
cliente final(Casero Mufioz, 2016) .En efecto, el comercio electrénico debe considerar la
viabilidad de contar con un almacén propio o un almacén subcontratado, la decision estara
determinada por la madurez del comercio electrénico, el tipo de producto, tipologia de pedidos,

situacion geogréfica de los clientes y el costo asociado en cada uno de los dos modelos

Del mismo modo, la gestién de la logistica en el comercio electrénico es definido como un
conjunto de procesos, métodos y tecnologia que garanticen el almacenamiento, transporte y
entrega de un producto o servicios al cliente final. En esta medida, una correcta gestion de los
procesos logisticos estara definidos en base a garantizar una distribucion, envio y optima

entrega de los productos comprados por los clientes.

En Colombia, cerca del 75% de las empresas que tienen portales de venta online son
responsables directamente de los servicios logisticos y despacho de los productos que
comercializan, es decir, se encargan de actividades como almacenaje de la mercancia,

preparacion de pedido, empaque y demas actividades relacionadas (OE et al., 2019).

Ahora bien, la logistica y distribucién de pedidos se convierten en una herramienta esencial en
el comercio electronico para lograr una ventaja competitiva frente a las demas compainiias. En
relacion con ello, se recomienda generar confianza en el cliente, una fidelizacién del mismo, de

esta manera, posiblemente se incrementaran la demanda de pedidos en el comercio
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electrénico. Del mismo modo, se recomienda sincronizar la gestion de logistica en la que
medida que se logren envios rapidos, eficiente y seguros, con el producto exactamente como lo

pidi6 el cliente.

En relacion a la gestion postventa se identifican dos procesos importantes a tener en cuenta:
logistica inversa y postventa. El primero, proporciona una gestion de las devoluciones que es
clave desde el punto de vista de la experiencia de cliente. En el segundo, el proceso de
postventa se fundamenta en agregar valor tras la transaccion de compra ya que el cliente
puede evaluar la experiencia, solicitar o recibir, resolver las dudas o devolver sus productos. En
ese sentido, cerca del 40% de las tiendas virtuales tiene la disponibilidad de evaluar la
experiencia de compra, pago Yy recepcién del producto a través del portal web, porcentaje que
debe aumentar(OE et al., 2019).

La variable mas influyente en el crecimiento acelerado de las empresas (probabilidad de crecer
a dos digitos) es la prestacion del servicio postventa, una variable endégena susceptible al
control y modificacion por parte de los empresarios (Confecamaras, 2017). En Colombia, el
nivel de satisfaccién de la experiencia en postventa es alta, cerca del 81% de las personas se

considera muy satisfecho con la respuesta de las empresas en este rubro(OE et al., 2019)

Ahora bien, la venta multicanal se convierte en un aspecto a tener en cuenta en el comercio
electrénico, en razén a que, todos los esfuerzos generados al interior de este, deben tener
como funcién el cumplimiento de la promesa de valor hacia los clientes y una satisfactoria

experiencia por parte de estos ultimos.

En ese sentido, la venta multicanal ofrece una serie de opciones para la gestion de los pedidos
tanto para el comercio electronico como al cliente en base a la interaccion que se establecié en
la compra de algun bien o servicio. Los conceptos relacionados a la tipologia de operador
logistico son esenciales a la logistica del comercio electrénico ya que son los encargados de

entregar el producto en perfectas condiciones al cliente final.

Por tanto, la venta multicanal se convierte en un valor afiadido de los comercios electronico
hacia los clientes en razén a que ofrecen diferentes alternativas para ser entregado el producto.
No obstante, el comercio electrénico debe evaluar la estrategia que mas se acople a sus
necesidades y a su naturaleza, de esta manera, no se impactara el nivel de servicio esperado

de los clientes.
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8 Discusién de resultados

A continuacion, se presenta la discusién de los resultados que consistente en el abordaje del
contexto del comercio electronico en el pais, el soporte tecnoldgico requerido para el desarrollo
y funcionamiento de un sitio web de comercio electrénico, la importancia del marketing digital
en este proceso y el impacto de realizar una adecuada gestion de la logistica en un comercio

electrénico.

8.1 Entorno del comercio electronico en Colombia

Segun Hootsuite (2020), en Colombia la poblacién es cercana a los 50.6 millones de personas,
con un 119% de conexiones a teléfonos méviles, 35 millones de usuarios de internet que
representa una penetracion del 69% y usuarios activos en redes sociales en la misma
proporcion. Mientras que la poblacion crecié el 1.2% respecto al afio anterior, las conexiones
moviles lo hicieron al 3.3% (1.9 millones mas), los usuarios de internet al 2.9% (1 millon mas) y
los usuarios de redes sociales un 11% (3.4 millones mas). Con mas de las dos terceras partes
de la poblacién colombiana conectada a internet, el comercio electrénico se convierte en una
alternativa muy interesante para la comercializacion de bienes y servicios en el mercado

nacional, sin contar con las posibilidades de abrirse a mercados regionales en América Latina.

De acuerdo a la informacién reportada por Similarweb (Hootsuite & We Are Social, 2020), las
paginas con mayor trafico en Colombia de acuerdo a la cantidad de visitas promedio al mes
(millones de visitas) son: Google.com (427.4), YouTube.com (315.2), FaceBook.com (140),
WhatsApp.com (55), Live.com (52.7), Google.com.co (42.9), Netflix.com (30.4), Instagram.com
(20.7), Wikipedia.org (19.4) y Twitter.com (17.4). Esta informacion es relevante para los
comercios electronicos en cuanto a la concentracion de usuarios de internet para promocionar
sus sitios web, como es el caso de Google.com y Google.com.co con el servicio de buscadores
de sitios web acumulan 470 millones de visitas promedio al mes en Colombia, seguido por

YouTube.com con el servicio de reproduccion de videos y la red social Facebook.com.
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El total de usuarios de internet en Colombia asciende a los 35 millones, los cuales también son
usuarios de redes sociales y representan el 69% del total de la poblacion colombiana. Entre

abril de 2019 y enero de 2020 el crecimiento de usuarios fue equivalente al 11% representado
en 3.4 millones de usuarios adicionales. El 98% de los usuarios de redes sociales acceden via

dispositivos moviles.

Segun Hootsuite (Hootsuite & We Are Social, 2020), el 74.6% de la publicidad en redes
sociales se concentra en hombres y mujeres entre 18 y 44 afios y el 31.2% en hombres y
mujeres de 25 a 34 afios. Las plataformas de redes sociales mas utilizadas durante el tercer
trimestre de 2019 por usuarios entre 16 y 64 afos, fueron YouTube con un porcentaje de uso
del 98%, Facebook 95%, WhatsApp 90%, Instagram 77%, FB Messenger 73%, Twitter 55% y
Pinterest 45%.

De acuerdo a la informacién reportada en GlobalWebIindex.com para Colombia durante el
tercer trimestre de 2019, el 89% de la poblacién de usuarios de internet en el rango de edades
16 a 64 afos, realiza busquedas en linea bienes o servicios para la compra, 86% visita
comercios electrénicos desde cualquier dispositivo, 60% realiza efectivamente compras en
linea desde cualquier dispositivo (36% hace las compras desde computadores portétiles o de

escritorio y el 43% lo realiza desde cualquier dispositivo moévil.)

Tal como se menciond una seccién anterior, la posibilidad de crecimiento del comercio
electrénico en Colombia puede estar sustentada en la baja participacion de compras en linea
respecto de los ingresos promedio por persona (1.7% de compras en linea del PIB per capita),
lo que representa una oportunidad para el desarrollo de este mercado en el pais (Hootsuite &
We Are Social, 2020), donde uno de los factores que podria hacer la diferencia para mejorar el
acceso a las personas a servicios financieros digitales dado que solo el 45% de la poblacién
mayor de 15 afios tiene una cuenta en una entidad financiera, lo que limita las posibilidades de

realizar compras y pagos directamente en linea.

Por su parte, las empresas deben darse a la tarea de mejorar su presencia en linea dado que
solo el 53% de las mipymes cuenta con un sitio web de su negocio donde pueda ofertar sus
productos y servicios al igual que realizar comercio electronico de los mismos. A nivel de redes
sociales solo el 59% de las mipymes tienen visibilidad en internet, factor que va de la mano con

el contar con un sitio web propio que le permita convertir su presencia en las redes sociales en
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trafico de visitantes a su sitio web y que este pueda convertirse en ventas. Como resultado de
lo anterior la penetracion de ventas por internet de las mipymes en Colombia solo alcanza un
27%, es decir, que algo mas de la cuarta parte de las mipymes colombianas logra vender en

linea sus productos y servicios.

8.2 Soporte tecnologico para el desarrollo y funcionamiento

de un sitio web de comercio electrénico

Desde el punto de vista técnico, un sitio web para comercio electrénico debe contar con la
infraestructura tecnoldgica que le permita expandir las capacidades comerciales de la empresa
en los canales virtuales. Aunque la comercializacién de bienes y servicios a través de internet
se puede realizar sin un sitio web propio (social commerce, marketplace, entre otros), lo
recomendable para un negocio operativo es la implementacién de un sitio web propio para el
desarrollo del comercio electrénico como canal de ventas. Para esta implementacion se puede
optar por diferentes alternativas, las cuales dependen del nivel de conocimientos tecnologicos
en desarrollo web que posea el empresario.

Dado que el foco de este proyecto es apoyar a empresarios de mipymes a desarrollar sus
canales de comercializacion en linea, suponemos un nivel nulo o muy basico de conocimientos
en desarrollo web, por lo que sugerimos el uso de plataformas de suscripcion administrada.
Estas plataformas facilitan la implementacién de sitios web para comercio electronico con la
facilidad de integrar funcionalmente todos los aspectos técnicos requeridos para la operacion
del sitio web, sin la necesidad de conocer los detalles técnicos para su configuracion y

mantenimiento.

Independientemente de la alternativa seleccionada para el desarrollo del sitio web para
comercio electrénico, estos son algunos de los componentes que se deben tener en cuenta al
momento de su configuracion inicial: 1. Nombre de la empresa o negocio (como los clientes van
a reconocer la marca), 2. Nombre en redes sociales (como van a reconocer la marca en redes
sociales), 3. Dominio y extension de dominio (direccién del comercio electronico en internet,
www...), 4. Plataforma tecnolégica (software para la construccion del sitio web), 5. Tema del
sitio web (funcionalidades del comercio electronico) y 6. Hosting (almacenamiento,

procesamiento, disponibilidad y seguridad).
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Vale la pena resaltar que aungque en las suscripciones administradas de manera
predeterminada definen un hosting para el almacenamiento y procesamiento del sitio web, no
se debe tomar la decision solo por precio debido a que las ofertas de servicio pueden incluir
servicios de hosting compartido o de bajo desempefio, obteniendo como resultado un
funcionamiento deficiente del sitio web donde operara el comercio electrénico, aspecto que
tiene un impacto extremadamente importante en el éxito de un sitio web. Segun
Google/SOASTA (Alonso, 2020) el cargue lento de una pagina web de comercio electronico
puede generar pérdidas hasta del 20% de sus visitantes si demora 1 segundo mas en cargarse,
y si la carga se demora hasta 5 segundos en un dispositivo mévil, se podrian perder hasta el
90% de los visitantes. De ahi la importancia de contar con un servicio de hosting quiza un poco
mAas costoso, pero de calidad.

Las plataformas para el desarrollo de sitios web para comercios electronicos se pueden
especializar para diferentes modelos de negocio dependiendo de la clase de productos que se
deseen ofertar, si son fisicos, digitales o de ambos tipos. También estan orientadas para
gestionar diferentes volimenes de productos a ofertar por parte de las empresas, no es lo
mismo tener 10 productos en inventario que mas de 1000, lo mismo sucede si el objetivo de la
empresa es la comercializacion de productos de diferentes proveedores, lo que se parece mas

a un Marketplace.

Una vez se define la plataforma tecnoldgica a utilizar, es posible prepararse para lograr una

implementacién mucho mas fluida para lo cual se mencionan los siguientes pasos sugeridos:

1. Contar con una idea y modelo de negocio claramente definidos (presentacion clara de la
oferta de valor para el cliente y tener disponible nombre, logo, productos y fotos.)

2. Informacién para configurar productos (tener previamente definidos: titulo, descripcion,
caracteristicas, beneficios, preferiblemente con descripciones que ejemplifiquen el uso de
los 5 sentidos en cada producto.)

3. Agregar paginas clave (pagina de contacto, acerca de nosotros, preguntas frecuentes,
politicas de servicio.)

4. Parametrizacion del tema (seleccion del tema, disefio de la pagina principal, menus de
navegacion, definicion de colores, tipografia y otras caracteristicas del tema).

5. Configurar despachos (configurar zonas de despacho y configurar condiciones para los

despachos).
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6. Configurar Impuestos (cumplir con la regulacién del pais e indagar sobre los compromisos
fiscales de la empresa).

7. Configurar Opciones de Pago (evaluar las diferentes alternativas de pasarelas de pagos
y servicios de pagos PSE vy validar la integracion con la plataforma seleccionada.)

8. Preparacion Previa (agregar el dominio de acceso al sitio, configurar correo de
notificaciones y configurar el sitio para la gestion de marketing.)

9. Lanzamiento (salir a operar en el mercado, desarrollar campafias de marketing para

atraer clientes y aprender del negocio para seguir realizando mejoras.)

8.3 Importancia del marketing digital para el desarrollo del

comercio electronico

En cuanto a la necesidad de definir conceptos, estrategias y herramientas que fomenten la
promocién web de los negocios de pequefios y medianos empresarios en Colombia a través
del comercio electronico, se puede indicar que el trabajo desarrollado permitié brindar
herramientas que conllevan a la competitividad, el crecimiento empresarial, la expansion a nivel

local y nacional, y la internacionalizacion de las empresas.

De acuerdo con la indagacion bibliografica y el trabajo de campo presentados en apartados
anteriores, las categorias de la promociéon web en comercio electrénico deben contemplar
temas asociados con el marketing digital para atraer clientes, la gestién de las redes sociales,
la conversion, la fidelizacion y la atencion a clientes en el comercio electrénico, y la analitica y
medicién de resultados. El hallazgo de las tematicas centrales de la promocion web,
permitieron enfocar las tipificaciones y las definiciones hacia estos conceptos, usando ejemplos

y enunciaciones especificas de cada temética.

En cuanto a la primera tematica trabajada, denominada “marketing digital para atraer clientes”,
se logro definir cuales son las demandas actuales para que los pequefios y medianos
empresarios inicien su propuesta de comercio electronico por medio de la exploracién de las

propuestas de valor, los diferenciales y los grupos objetivos.

En la segunda temética, referida al contenido y su relevancia, se logré analizar los pilares del

marketing de contenidos, la comprension del concepto de relevancia en la web, dar ejemplos
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sobre el uso adecuado de los motores de busqueda y, especialmente, se hizo énfasis en las

estrategias para atraer clientes a los sitios virtuales de las empresas.

La tercera temética, correspondiente a la gestion de las redes sociales, planteé una particular
dificultad, dada la diversidad de opiniones de los expertos manifestadas durante las entrevistas,
especialmente en las relaciones de beneficios y ventajas de cada una para los diferentes tipos
de negocios. Sin embargo, usando herramientas de consulta como los informes de Hootsuite y
el Datareportal, fue posible tipificar y definir las caracteristicas principales de las diferentes
redes y sus potencias de uso en cada tipologia de negocio, lo que ayuda a los pequefios y
medianos empresarios a tomar decisiones de acuerdo a sus propias capacidades. Asi mismo,
se logré trabajar en esta tematica el concepto de engagement y fidelizacion por medio del uso
de la web, lo cual fue anclado a las propuestas de diversos autores y ejemplificado con casos

exitosos.

Como se ha mencionado, se logré la definicion de otras cuatro tematicas fundamentales en la
tipificacion para fomentar la promocién web: Conversion de Clientes, Fidelizacion de Clientes,
Atencién a Clientes y Analitica y Medicién de Resultados. De acuerdo a la bibliografia, la
consulta a expertos y las otras indagaciones realizadas a lo largo del proceso de investigacion,
en estas cuatro tematicas los conceptos mas relevantes son la automatizacién y la
interactividad, dado que son procesos en los cuales los clientes esperan la personalizacion del
servicio o producto. En este sentido, estas cuatro tematicas recogen reflexiones, herramientas
y experiencias centradas en el remarketing, la satisfaccién de clientes, la recompra y la
medicién automatizada para garantizar los aportes de la promocion web en el comercio

electrénico.

En términos generales, las indagaciones proporcionaron diferentes puntos de vista de autores y
expertos en cada tematica desarrollada, lo que permitié profundizar en los aspectos claves para
la apropiacion por parte de los empresarios. Sin embargo, se considera de especial utilidad la

compilacion de herramientas y experiencias que se recogen en el documento.
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8.4 Impacto de una adecuada gestion logistica en un

comercio electréonico

En relacién a la operacidn logistica en un comercio electrénico, se ha evidenciado como una
gestion eficiente, en términos de costos, aumenta las probabilidades de una nueva compra por
parte de los clientes. Todo lo anterior, basado en el trabajo de campo realizado en cuanto a la

gestion de la operativa en un comercio electrénico.

En esta medida, se espera que este crecimiento del comercio electrénico en el pais sea
soportado a través de un funcionamiento eficiente de todos los procesos que conforman la
cadena de valor. En efecto, la cadena de valor es entendida como una serie de actividades que
se requieren para llevar un bien o servicio desde el disefio, la produccién, la comercializacion,

la distribucion y tareas de apoyo hasta llegar al consumidor final.

Por otro lado, la gestién de la operacion logistica se enfrenta a una serie de retos a solucionar
en los préximos afios tales como mayores expectativas de entrega, integracion de diferentes
métodos de pago, desarrollo de entregas multicanal, logistica inversa, facilidad de integracién
técnica de soluciones logisticas entre otras. Es decir, una gestién eficiente de los pedidos,

almacenamiento, postventa y logistica.

En esta medida, la clave del éxito de la operativa de un comercio electrénico consiste en
monitorear y controlar las diferentes variables de los procesos que permitan detectar areas de
oportunidad, procesos a mejorar, fortalezas identificadas y demas que posibiliten ofrecer un alto

nivel de servicio al cliente final.

En base a la literatura revisada para la elaboracién del proyecto, la gestion de los pedidos en
un comercio electrénico comprende una serie de tareas, las cuales inician con la generacion
del pedido hasta la entrega del producto o servicio al cliente final. Del mismo modo, se define
gue la correcta gestion de los pedidos en un comercio electrénico se caracteriza por realizar el
ciclo de los procesos en el menor tiempo posible, es decir, el éxito se dara si transcurre un
menor tiempo desde el momento en el que cliente hace un pedido hasta que efectivamente
recibe el producto. En efecto, es de vital importancia que los procesos internos del comercio
electronico estén lo mas coordinados posibles, de esta manera, generara una ventaja

competitiva en el mercado.
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En Colombia, una porcion importante de empresas que tienen portales de venta online es
responsables directamente de los servicios logisticos y despacho de los productos que
comercializan, es decir, se encargan de actividades como almacenaje de la mercancia,
preparacion de pedido, empaque y demas actividades relacionadas. Por lo cual, se espera que
el comercio electrénico se convierta en una herramienta que permita sincronizar la gestién de la
operativa para lograr envios rapidos, eficiente y seguros, con el producto exactamente como lo

pidi6 el cliente.

No obstante, la variable mas influyente en el crecimiento acelerado de las empresas es la
prestacion del servicio postventa, una variable endégena susceptible al control y modificacion
por parte de los empresarios. Por lo cual, es importante sefialar que, en el trabajo de campo,
las personas involucradas identificaron que la capacidad que tenga un comercio electrénico en
base a generar un valor agregado tras la transaccion de la compra, proporcionara una
experiencia mayor que dara lugar a una futura compra. En esta medida, el gestionar de una
manera eficiente los costos del comercio electrénico, en cuanto a la logistica se refiere,

brindara la oportunidad de crecer sostenible y rentablemente.



= LIBROBLANCO DEL COMERCIO ELECTRONICO COLOMBIA
- .ean Una guia adaptada a las necesidades de las mipymes 236
colombianas

9 Conclusiones

La globalizacion, entendida como “...un proceso dinamico de creciente libertad e integracion
mundial de los mercados de trabajo, bienes, servicios, tecnologia y capitales” (Dehesa, G.,
2000), implica que la sociedad, las organizaciones y las transacciones se encuentren en
constante transformacion y evolucioén, orientadas a nuevos desafios. La globalizacion conlleva
a que las instituciones y empresas fortalezcan los procesos estratégicos de
internacionalizacion, de cara a las condiciones del mercado y las realidades del mundo
moderno, centrando la atencion en el progreso tecnoldgico, el desarrollo de innovaciones, la
identificacion eficiente de la cadena de valor, el analisis de la competencia, las necesidades
cada vez mas exigentes y sofisticadas por parte de los clientes o consumidores; que entre otros
elementos, son claves para mantenerse vigentes y lograr el crecimiento y la expansion

empresarial.

En este contexto, el internet juega un rol preponderante como medio de comunicacién, canal de
distribucion y medio de interlocucion, que favorece las interacciones sociales y que debe

considerarse dentro de la estrategia global de cualquier organizacion.

Es asi como la globalizacién y los avances en ciencia, innovacion y tecnologia, generan una
nueva forma de comprender y abordar el comercio y los mercados; surgiendo el comercio
electrénico como una alternativa para la produccién, promocion, comercializacion y distribucién

de bienes y servicios a través de medios electrénicos.

Es importante reconocer el alcance que tiene el comercio electronico ya que trasciende
fronteras, favoreciendo la internacionalizacion de la empresa, entendida como “...una
estrategia corporativa de crecimiento por diversificacion geografica internacional, a través de un
proceso evolutivo y dinamico de largo plazo que afecta gradualmente a las diferentes
actividades de la cadena valor y a la estructura organizativa de la empresa, con un compromiso
e implicacién creciente de sus recursos y capacidades con el entorno internacional, y basado

en un conocimiento aumentativo” (Villareal, 2008).
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Es fundamental conocer y apropiar los conceptos, orientaciones, estrategias, procedimientos y
lineas de accion, entre otros, para promocionar los negocios de pequefios y medianos
empresarios en Colombia a través del comercio electronico; en aras de brindar herramientas
gue conlleven a la competitividad, el crecimiento empresarial, la expansién a nivel local y
nacional, y la internacionalizacién de la empresa. Para ello, los expertos sugieren que se forme
a los empresarios en temas asociados con el marketing digital para atraer clientes, la gestion
de las redes sociales, la conversion, la fidelizacion y la atencién a clientes en el comercio
electrénico, asi como, la analitica y medicion de resultados, la cual permite evaluar la eficiencia

de las acciones y obtener informacion relevante para la toma de decisiones empresariales.

De la misma manera, se requiere gue cada vez mas empresarios de mipymes reconozcan la
importancia de los canales virtuales para el desarrollo de sus negocios y emprendan la
implementacién de sitios web para comercio electrénico (ya sean propios o de terceros),
apoyandose en los diferentes avances tecnoldgicos que facilitan estas actividades. Desde este
punto de vista, los negocios no deben pensarse Unicamente de manera local, sino por el
contrario, deben ampliar sus posibilidades de desarrollo hacia el mercado nacional e incluso a
nivel regional dentro del continente, siendo esta una de las principales ventajas del comercio

electronico como motor de desarrollo del aparato productivo del pais.

De la misma forma y tal como lo mencionan algunos de los expertos, es necesario enfrentarse
a la realidad de este mercado haciendo el curso de atender las necesidades y requerimientos
de los clientes virtuales en el dia a dia, siendo esta, la mejor alternativa para identificar
aspectos a mejorar dentro de la operacién de un comercio electrénico. El conocimiento del
entorno digital y las habilidades tecnoldgicas juegan entonces un papel primordial en el
desarrollo de las capacidades empresariales en la actualidad, en donde es posible observar
como situaciones tan criticas como la pandemia generada por el COVID-19, llevaron al cierre
de multiples empresas que no se habian preparado para desarrollar sus actividades por medio

de canales digitales.

Por otra parte, la gestion operativa de un comercio electronico es entendida como la gestion de
algunos procesos que componen la cadena de valor que se requieren para llevar un bien o
servicio desde el disefio, la produccion, la comercializacion, la distribucién y tareas de apoyo
hasta llegar al consumidor final. Sin embargo, dicha operacién se enfrenta a una serie de retos

a solucionar en los préximos afios tales como mayores expectativas de entrega, integracion de
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diferentes métodos de pago, desarrollo de entregas multicanal, logistica inversa, facilidad de

integracion técnica de soluciones logisticas entre otras.

En este sentido, en el comercio electronico se encuentran una serie de beneficios en términos
de comodidad y ahorro de tiempo, sin embargo, no se puede dejar de lado algunos detalles que
son esenciales para una posterior compra y fidelizacién del cliente como lo son: informar
beneficios y / condiciones del producto, reclamaciones, atencidén postventa, recogida de un
producto deficiente, entre otros. Del mismo modo, la gestién del ciclo de pedido en un comercio
electrénico exige la sincronizacién de la mayor parte de los procesos internos de la compafiia
para garantizar el éxito de la compra por parte del cliente. Por tanto, realizar todo este de
proceso de manera eficiente y en el menor tiempo posible brindara una ventaja competitiva al

comercio electrénico frente a los demas.

Ahora bien, el comercio electrénico debe desarrollar diferentes estrategias a nivel logistico que
le permitan generar una ventaja competitiva en el mercado. En relacion a ello, la venta
multicanal se convierte en un aspecto a tener en cuenta en el comercio electronico, en razén a
gue, todos los esfuerzos generados al interior de este, deben tener como funcién el
cumplimiento de la promesa de valor hacia los clientes y una satisfactoria experiencia por parte
de estos ultimos. En ese sentido, la venta multicanal ofrece una serie de opciones para la
gestion de los pedidos tanto para el comercio electronico como al cliente en base a la

interaccidn que se establecié en la compra de algun bien o servicio.

De acuerdo a lo anterior, en el comercio electronico se encuentran una serie de beneficios en
términos de rapidez, efectividad y comodidad al realizarlo a través de la tecnologia. No
obstante, dado el crecimiento que ha tenido esta modalidad de comercio entre los paises, estos
tltimos han implementado una normatividad con la finalidad de reglamentar todos los

parametros por los que regira el comercio electrénico.

Como resultado del desarrollo de este trabajo de investigacion y después de haber realizado
una revision de la literatura y de un trabajo de campo del comercio electrénico en Colombia, se
hizo entrega de un libro del comercio electrénico en Colombia a MINTIC. En el mismo, se
compilaron las mejores préacticas e informacion del contexto del comercio electronico en
Colombia que facilite a la micro, pequefia y mediana empresa la implementacion y desarrollo

de este canal de comercializacion.
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Cabe decir que, en el desarrollo de las teméaticas expresadas a lo largo del proyecto, se
identificaron las diferentes hipétesis que fueron comprobadas en cuanto a la literatura
consultada, asi como también en el trabajo de campo que se realiz6 con un grupo de expertos

y empresarios del mercado colombiano.

En relacion al objetivo de definir conceptos, estrategias y herramientas que fomenten la
promocién web de los negocios de pequefios y medianos empresarios en Colombia a través
del comercio electrénico, se puede concluir que las empresas deben buscar forjar relaciones
rentables a largo plazo con los clientes, por medio de la comprensién de las necesidades de los
compradores y el ofrecimiento al publico de productos o servicios con un mayor grado de
atributos de valor. Al ofrecer a los consumidores productos con atributos de valor, la empresa

podré posicionarse con una diferenciacion real de la oferta de marketing.

En la promocién web, en los dltimos cinco afios las organizaciones han pasado de centrar su
atencion en el comportamiento transaccional del cliente, a reflexionar sobre los
comportamientos de consumo digital, lo cual posibilita nuevas oportunidades comerciales
mediadas por las tecnologias; esto se evidencia en que las plataformas digitales se han
configurado como aliadas en la comunicacién con los clientes, permitiendo que la informacién
fluya de forma clara, rapida y directa. Por ello, para que la comunicacion sea efectiva en las
redes sociales, es imprescindible contar con un grupo capacitado para el manejo adecuado de

la informacion que circula en las plataformas.

La comunicacion a través de medios digitales permite la conexién natural, directa y rapida con
los consumidores; sin embargo, ésta debe trasmitir contenido de valor y aportar a la vida de los
consumidores. Justamente es el valor afiadido en el que se deben enfocar las marcas, para
poder conquistar al cliente y crear entornos de comunicacién amenos y confortables, que

contribuyan a la fidelizacion.

En el contexto de las redes sociales, la estrategia se basa en la creacion de contenido y valor
para los consumidores, con el propésito de generar compromiso de los clientes con la marca o
empresa. Para ello es fundamental tener en cuenta la regularidad y actualizacion permanente
de contenido, tener una personalidad propia, la correcta comprension del ambiente virtual y la

posibilidad de retargeting o la publicidad centrada en los hbitos de consumo de los usuarios.
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En lo relacionado a la gestidn operativa operacion se enfrenta a una serie de retos a solucionar
en los préximos afos tales como mayores expectativas de entrega, integracion de diferentes
métodos de pago, desarrollo de entregas multicanal, logistica inversa, facilidad de integracion
técnica de soluciones logisticas entre otras. En este sentido, en el comercio electronico se
encuentran una serie de beneficios en términos de comodidad y ahorro de tiempo, sin
embargo, no se puede dejar de lado algunos detalles que son esenciales para una posterior
compra y fidelizacion del cliente como lo son: informar beneficios y / condiciones del producto,
reclamaciones, atencion postventa, recogida de un producto deficiente, entre otros. Por tanto,
realizar todo este de proceso de manera eficiente y en el menor tiempo posible brindara una

ventaja competitiva al comercio electrénico frente a los demas.

Ahora bien, el comercio electrénico debe desarrollar diferentes estrategias a nivel logistico que
le permitan generar una ventaja competitiva en el mercado. En relacién a ello, la venta
multicanal se convierte en un aspecto a tener en cuenta en el comercio electrénico, en razén a
que, todos los esfuerzos generados al interior de este, deben tener como funcion el
cumplimiento de la promesa de valor hacia los clientes y una satisfactoria experiencia por parte
de estos ultimos. En ese sentido, la venta multicanal ofrece una serie de opciones para la
gestion de los pedidos tanto para el comercio electrénico como al cliente en base a la

interaccidn que se estableci6é en la compra de algun bien o servicio.

Por ultimo, en el comercio electrénico se encuentran una serie de beneficios en términos de
rapidez, efectividad y comodidad al realizarlo a través de la tecnologia. No obstante, dado el
crecimiento que ha tenido esta modalidad de comercio entre los paises, se han implementado
una normatividad con la finalidad de reglamentar todos los parametros por los que regira el

comercio electrénico.
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10 Recomendaciones

Las fases posteriores al desarrollo de este proyecto estan relacionadas con la alineacién de
esfuerzos entre la Universidad EAN y el MINTIC para convertir el libro resultado de esta
investigacion, en una publicaciéon con una diagramacion y estilos mas amigables y llamativos
para que el lector saque el maximo provecho a los resultados de la investigacion realizada. Asi
mismo y a partir de la recomendacién de algunos de los expertos consultados, se sugiere
evaluar la posibilidad de generar un espacio digital tipo wiki donde estos conocimientos se
encuentren disponibles y su actualizacién sea constante, de forma que se convierta en un
repositorio de informacion dinAmico donde las mejores practicas se puedan consultar y exista la
posibilidad de interactuar con expertos que aporten al desarrollo del comercio electrénico en

Colombia.

Para futuros estudios en el campo de la promocién web de micro, pequefias y medianas
empresas, se recomienda hacer énfasis en los conceptos y herramientas de analisis y medicion
de las estrategias de comercio digital, dado que se encuentra documentada de manera general
en la literatura revisada, y de acuerdo con la consulta realizada a expertos y empresarios es
una de las tematicas que constituye mas dificultad en su comprension por parte de los equipos

en las organizaciones.

En relacion a la ambicion presentada en el proyecto al compilar las mejores practicas e
informacion de contexto del comercio electronico en Colombia, se espera que se haga una
actualizacion constante de la informacion y tendencia, en base a tener una mejora continua del
mismo. Todo ello, en base a revisar las tendencias del mercado en el comercio electronico,
nuevas practicas que permitan que, a los micro, pequefios y medianos empresarios la

implementacion y desarrollo de este canal de comercializacion

En cuanto a la presentacion de los conceptos y estrategias de promocion web, y dada su
complejidad, se considera necesario presentar ejemplos practicos de las diferentes

herramientas, por medio de diagramas, tablas, gréaficas y definiciones sencillas, que puedan
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llegar a diferentes tipos de audiencias, especialmente si se trata de realizar un proceso de

formacion y fomento sobre estos temas.

Desde el punto de vista académico, se considera que la tipificacion y definicion de los
conceptos, estrategias y herramientas de la promocion web presentadas en este trabajo de
grado, puede ser fuente de consulta en futuros estudios, dado que se realiz6 desde tres
perspectivas complementarias como la vision de expertos y empresarios, la consulta
bibliogréfica nacional e internacional, y la actualizacién con marcos legales y datos estadisticos

gue se pueden constituir en referente sobre este tema.

De la misma manera, se recomienda que los futuros estudiantes o personas interesadas en el
proyecto, puedan investigar y de esta forma, complementar aguellos conceptos que se
plasmaron en cuanto a la logistica y operaciéon de un comercio electrénico se refiere. Cabe
mencionar que los comercios electrénicos se van a enfrentar a diferentes desafios en el futuro
como lo son: informar beneficios y / condiciones del producto, reclamaciones, atencién
postventa, recogida de un producto deficiente, entre otros, por lo cual se recomienda revisar
aguellas tendencias del mercado, de ese momento futuro, que permita brindar una informacion

mas completa a las empresas.
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MACRORRUEDA 60, TRAMPOLIN
PARA VENDERLE AL MUNDO

En los afios recientes, como resultado de la politica
econdémica liderada por el Presidente Juan Manuel
Santos, hemos conocido historias de empresarios
que han logrado incursionar a diferentes mercados,
demostrando que tenemos los productos que el mun-
do necesita.

Se trata de casos de éxito con diferentes particula-
ridades y de diversos sectores, lo cual constituye un
ejemplo de la dindmica que necesita Colombia para
seguir creciendo, tal como se pudo observar con el re-
sultado del PIB de 2015 y que superd con creces los
prondsticos mas optimistas.

Esta es una recopilacién de historias significativas,
no por su volumen de negocios ni por el tamafio de
la empresa, sino por las caracteristicas especiales que
se tuvieron en cuenta para su formacion, evolucién,
adecuacién y acompariamiento del Ministerio y de
ProColombia. Estos casos evidencian la utilidad de la
plataforma de servicios de la entidad y el alto nivel de
sus funcionarios.

La seleccién tampoco significa que en esta pri-
mera muestra estén todos los casos importantes

o relevantes, algunos muy interesantes no estin
aqui. Esto, en algunos casos, porque los empre-
sarios han preferido manejar un bajo perfil y no
hacerse visibles.

Sin embargo, es de nuestro interés que la opinién pu-
blica conozca todas aquellas historias de empresarios
que se han destacado por su ingenio, perseverancia y
que han asumido riesgos para ser ejemplo de ese em-
prendimiento por el que apostamos y trabajamos. Sin
duda, ellos contribuyen al dinamismo econémico del
pais, al entusiasmo colectivo y a la pasién nacional.

Ante los avatares del dia a dia, y sobre todo en esta
época de tempestades internacionales, estos casos
son refrescantes y nos hacen ser optimistas de que
mads temprano que tarde retomaremos la senda del
crecimiento.

Estamos seguros de que esta Macrorrueda nimero
60 nos llevard a reafirmar que se trata de un instru-
mento que ha contribuido al crecimiento empresarial
que ha transformado a Colombia. Con este evento
reafirmamos muchos de nuestros mensajes como el
[{Jra » o« z « 7z «
si se puede”, “Exporte mas” y “Atrévete a competir”.

Por: Cecilia Alvarez-Correq,
Ministra de Comercio, Industria y Turismo
@CeciAlvarezC
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Si en algo estamos de acuerdo es que para exportar se
necesita mucho mds que buenas intenciones y buenos
proyectos. Se requiere conocimiento de los mercados,
validar y adecuar la oferta, persistir, insistir y perseverar.

os testimonios resumidos en este

informe son buen ejemplo de

c6mo ProColombia acomparia el

crecimiento de las empresas que se
atreven a exportar transformando mate-
rias primas y servicios bésicos en produc-
tos con valor agregado.

Son la mayor motivacién del papel que
desempenia la entidad como aliado en el
camino hacia la internacionalizacién, en
el proceso que el exportador debe seguir
para alcanzar el éxito: conocer los mer-
cados, las oportunidades y los requisitos,
adecuar la oferta a la demanda con valor
agregado y encontrarse con ese primer
cliente potencial.

Después sigue el seguimiento y el trabajo
por mantenerse competitivo.

66

Conocer los mercados,
las oportunidades y los
requisitos, adecuar la
oferta a la demanda
con valor agregado

y encontrarse con ese
primer cliente potencial

99

Esa interaccién y los constantes cambios
en la demanda, en los habitos y en las ten-
dencias, nos han impulsado a responder

6

con creatividad, permitiéndonos disefiar
herramientas y estrategias de promocién
que se ajustan a las necesidades de los em-
presarios colombianos.

En los tltimos cinco afios, para acercar
mas la oferta a la demanda y para que el
pais se inserte con éxito en las cadenas
globales de valor, pusimos en marcha va-
rios programas de asistencia técnica in-
ternacional y de formacién exportadora.

Para contribuir con el crecimiento del
tejido empresarial exportador lanzamos
Mipyme Internacional con el que acompa-
flamos a las micro, pequefias y medianas
empresas en la creacién o fortalecimien-
to de sus areas de comercio exterior, para
que empiecen a exportar de manera per-
manente en un periodo de un afio.

Segalco, del departamento de Cauca, es
una de ellas. Produce galletas, hojuelas y
otros productos a base de quinua que esta
enviando a Chile. Primero la asesoramos
en adecuacion de los empaques de acuer-
do con las exigencias internacionales y
apoyamos su participacién en macrorrue-
das y ferias especializadas, en donde co-
nocié su primer cliente.

Su eficiencia la obligé a pasar de tener tres
empleados y un solo producto a mas de 12
productosy 30 empleados. Evidencia de lo
que significa exportar.

Las 33 mipymes de la primera fase del
Programa ya estén listas para exportar de

Por Maria Claudia Lacouture
Presidenta de ProColombia
@mclacouture

forma constante y este afio esperan ven-
tas por US$3,1 millones. Esa efectividad
motivé el lanzamiento de una segunda
etapa en enero de 2016 con un cupo que
ampliamos para 500 participantes.

Otra iniciativa reciente es la de Mentor
Exportador, en la que grandes empresas
como Grupo Exito, Orbis, AKT, Familia y
Haceb se sumaron a un programa de apo-
yo y formacién a sus proveedores, para
empujarlos hacia la internacionalizacién y
convertirlos en exportadores constantes.
Estamos trabajando con 50 empresas pro-
veedoras para que sean mds competitivas
antes de llevar sus productos a los merca-
dos internacionales.

Accidn y reaccién

Las macrorruedas por si solas han de-
mostrado ser una herramienta eficiente
y efectiva pues le ahorra al empresario
tiempo y dinero al permitirle tener en un
mismo espacio a varios compradores de
diferentes paises.

Solo en la Macrorrueda 55 el retorno por
cada délar invertido por ProColombia fue
de 23 ddlares para los empresarios colom-
bianos, quienes reportaron negocios ce-
rrados por US$60 millones en 45 paises.

Gracias a ese encuentro la empresa Nova-
campo abrié el mercado de Hong Kong,
en donde ahora vende frutas como gra-
nadilla. Obtuvo el mismo resultado con
Estados Unidos y Canada en eventos an-
teriores. Es solo una de las experiencias

que muestran la utilidad de este tipo de
escenarios.

En general por cada mill6n de délares que
se destina a la promocién de las exporta-
ciones de productos diferentes a mineria
y petréleo el pais recibe como retorno
US$78 millones.
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En general por cada
mi/%n de ddlares que se
destina a la promocién
de las exportaciones

de productos diferentes
a mineria y petréleo

el pais recibe como

retorno US$78 millones
99

Son varios los espacios para promover
nuevos negocios. Las ferias internacio-
nales estidn aumentando la competitivi-
dad de las empresas colombianas. Desde
2010 hemos acompafiado a mas de 7.000
empresarios en mas de 400 ferias de 43
paises.

Es el caso de Grupo Jad. Estuvo en ruedas
de negocios en Sao Paulo, Paris y Dublin,
entre otras, en donde validé6 su potencial.
Exporta a 17 paises una novedosa aplica-
cién movil que desarroll6 en sus oficinas
de Pereira y que controla cultivos agrico-
las con una aplicacién moévil.

66
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Tuvo el mismo resultado para Efecto Stu-
dios, una desarrolladora de videojuegos
bogotana. Participar en eventos como
Mobile World Congress de Barcelona y
el Game Developers Conference de San
Francisco la llevé a expandir su negocio.
Gracias a esa exposicién internacional co-
nocié a sus contactos en Televisa y Slang
Publishing, los socios que la llevarian a
conquistar gigantes de la consola como
Xbox 360 y PlayStation.

También las grandes empresas exporta-
doras tienen el apoyo de ProColombia.
En 2015 apoyamos a 278 de ellas que ge-
neraron ventas por US$1.289 millones.
La entidad apoya a estas compaiiias con
informacién a la medida, asesoria sani-
taria y fitosanitaria para facilitacién del
comercio e identificacién de nuevas opor-
tunidades para diversificar sus destinos.

El conocimiento como
punta de lanza

Los resultados se deben en parte a la re-
novacién de nuestros canales de comu-
nicacién con mas informacién de valor
sobre los mercados a través de diferentes
herramientas como simulador de costos,
una Ruta Exportadora, el servicio de tele-
presencia, oportunidades en tiempo real,
constantes programas de capacitacién y
adecuacion.

El anélisis de mercados es el eje central de
la informacién comercial que comparti-
mos con el empresario. ProColombia tie-
ne presencia en 30 paises a través de sus
oficinas comerciales en donde tenemos
equipos dedicados a identificar nuevas
oportunidades de negocios, tendencias y
nichos para la oferta de las empresas co-
lombianas.

Nuestro mayor aporte es la transferencia
de conocimiento sobre las oportunidades
de negocios que estan ofreciendo los mer-
cados, las tendencias, los requisitos y de-
mandas de compradores y consumidores,
los aspectos logisticos y técnicos que se
deben tener en cuenta.

Implementamos la metodologia ONUDI
(Organizacién de las Naciones Unidas
para el Desarrollo Industrial) en la iden-
tificacién de 56 sectores con gran oportu-
nidad de crecimiento porque la demanda
de estos crece de manera importante en
el mundo.

www.procolombia.co
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Uno de esos productos potenciales es el
de la empresa antioquefia RTA Design.
Tomé una materia prima, la madera, y
decidi6 exportar muebles de faicil armado
hace mas de tres afios y desde entonces
pasé de vender en un solo pais a 13 y a
tener clientes internacionales como Fala-
bella, Home Depot y Sodimac.

Con informacién a la medida y que res-
ponde a las necesidades del pais tenemos
el Programa de Formacién Exportadora
mediante el cual se capacita de manera
practica a los participantes, proporcio-
nando las herramientas necesarias para
dar inicio al proceso de exportacién, mi-
nimizando riesgos y optimizando las ca-
pacidades y habilidades de la empresa.

66

Implementamos la
metodologia ONUDI
(Organizacién de las
Naciones Unidas para

el Desarrollo Industrial)

en la identificacién de

56 sectores con gran
oportunidad de crecimiento
porque la demanda de
estos crece de manera
importante en el mundo 9 @

En ese programa la empresa de Medellin
Triple Corona entendi6 el comercio ex-
terior, el potencial de su producto y los
ajustes que debia hacer. Con la marca
Hatsu de té exporta ocho variedades de

7
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su producto a tres paises: Australia, Chile
y Bolivia.

También realizamos seminarios sobre
oportunidades y requisitos de ingreso a
los mercados internacionales.

Desde 2010 mas de 170 mil personas de
los 32 departamentos asistieron a semi-
narios de oportunidades y programas de
capacitaciéon en donde conocieron mds a
cerca de mercados como Estados Uni-
dos, Canadda, Panamad, Costa Rica, Unién
Europea, Suiza, México Centroamérica,
Brasil, Chile, Corea del Sur, Jap6n, Ecua-
dor, Perd, Africa, Tridngulo Norte, entre
otros.

Muchas veces se encontraba entre los
asistentes la empresa Alvalley de Cali.
Hoy exporta a seis paises correas en cue-
ro para perros tras un proceso de ajustar
el producto a la demanda de cada mer-
cado, en colores y materiales. El estudio
juicioso de sus oportunidades le permitié
tener éxito.

Recientemente lanzamos una nueva he-
rramienta: un aula virtual que explica a
través de moédulos, con ayudas didécticas
y métodos audiovisuales, temas de comer-
cio exterior y orientacién a la internacio-
nalizacién de las empresas.

Sellama ‘Prepérese para exportar’y es una
extensién del trabajo que ha hecho la en-
tidad de manera presencial a los empresa-
rios, con el propésito de que ellos ahorren
tiempo y dinero en desplazamiento.

Traspasando fronteras

Con Coolfish, pyme huilense que de-
cidié exportar tilapia en 2014, acom-
pafiamos todo el proceso, aprendieron
cémo funciona el mercado de Estados
Unidos en temas juridicos y logisti-
cos para ayudarlos a expandirse. Para
reducir los costos de distribucién y
la dependencia de un solo comprador
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decidieron abrir en 2016 un centro de
distribucién en Miami que le facilitara
la comercializacién.

Es un caso de expansién multilatina,
otra de las estrategias que lidera Pro-
Colombia desde 2013 y que le esta
permitiendo a las empresas colombia-
nas crecer en el exterior con distintos
modelos de negocios, como apertura
de oficinas de representacién, centros
de distribucién y comercializacién. En
2015 facilitamos la instalacién en el
exterior de 18 empresas colombianas.
Otras 436 de Bogotd, Medellin, Cali,
Cartagena y Barranquilla estdn en pro-
ceso de hacerlo.

Las alianzas con otros paises han sido
una pieza importante que suma en la
internacionalizacién de las empre-
sas. Los acuerdos comerciales se han
constituido en una ventaja que se esta
aprovechando y a la que los empresa-
rios pueden sacarle ain més provecho,
pues son mdas de 1.500 millones de
consumidores a los que tenemos acce-
so con beneficios arancelarios.

Hoy el 77% de las exportaciones no mi-
nero-energéticas tiene como destino
los mercados con acuerdos comercia-
les vigentes. Solo Estados Unidos, los
paises de la CAN y la Unién Europea
concentraron el 57,1% de las exporta-
ciones totales de Colombia en 2015.

La Alianza del Pacifico, por su parte,
entr6 en una etapa de profundizacién
que empezard a estimular el comercio.

Como resultado de varios encuentros
comerciales en conjunto avanzamos
en procesos de insercién en las cade-
nas regionales y globales de valor. Esta
el de generar una cadena productiva
de muebles RTA (listos para armar)
en la cual Chile proveeria la madera
mientras que Colombia los disefiaria,
fabricaria y exportaria hacia Estados
Unidos; otro es la creacién de una ca-
dena de exportacién de flores crisan-
temo con un proveedor colombiano de
esquejes (tallos para sembrar) con una
genética resistente a plagas, los cuales
se exportarian hacia México para su
cultivo y desde alli la flor se enviaria
hacia Estados Unidos.

Cooperacion
internacional para el
tejido exportador

Expertos de 18 paises han compartido
con Colombia sus conocimientos en
comercio exterior durante los ultimos
cinco afios para fortalecer el tejido em-
presarial exportador del pais y facilitar
el ingreso de més comparfiias en merca-
dos exigentes como Estados Unidos y
la Unién Europea.

66
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internacional desde agosto
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capacitacion @ @

Es el resultado de los 32 convenios que
ProColombia puso en marcha con or-
ganismos de cooperacién internacio-
nal desde agosto de 2010, benefician-
do a 3.807 empresarios colombianos
a través de diferentes actividades de
capacitacién.

Le trajeron al pais conocimiento sobre
los principales requisitos a tener en
cuenta para asegurar exportaciones
exitosas. Por ejemplo el uso adecuado
de herramientas de mercadeo y promo-
cién; las certificaciones que exigen de
los productos agroindustriales; aspec-
tos de produccién y logistica; la ten-
dencia del turismo sostenible; el mejo-
ramiento de los estandares de calidad;
optimizacién y estandarizacién de
procesos; las buenas practicas interna-
cionales y los caminos para lograr una
eficiencia productiva.

Una de las empresas beneficiadas es
Alpaca, de Risaralda. Desarrollaron un
plan exportador para llegar a Ecuador,
Pert y Chile, y a través del Centro de
Promocién de Importaciones de Ho-
landa (CBI) se prepararon para tener
éxito en Europa. Las exportaciones de
calzado la llevaron a incrementar en
un 20% la planta de colaboradores y a
sacar més de 65 mil pares de producto
al mes.

El trabajo en curso con cooperantes
europeos como CBI, SIPPO y el IPD
seguira para lograr un mayor acceso al
mercado de frutas y verduras frescas,
ingredientes naturales, flores y cafés,
entre otros.

Esfuerzos conjuntos

El trabajo articulado ha sido garantia de
buenos resultados, permitiendo tener
cobertura nacional. Encontramos aliados
importantes en las agencias de promo-
cién regional, los gremios, las cdmaras de
comercio, los bur6s y las autoridades para

identificar proyectos que puedan intere-
sar a los empresarios internacionales asi
como los aspectos a reforzar para enfocar
los esfuerzos.

Ya firmamos un compromiso entre Gobier-
no y empresarios que denominamos Co-
lombia Exporta Mas que permitira trabajar
de la mano y lograr superar algunos obsta-
culos. Nos comprometimos, por ejemplo, a
continuar con la simplificacién de tramites,
ampliar y fortalecer las lineas de crédito de
Bancoldex, y a seguir produciendo y divul-
gando informacién sobre los mercados de
manera oportuna.
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La Cepal reconoce el
esfuerzo de Colombia
por diversificar,
destacdndolo como un
caso para mostrar en

la regién, aunque con

la sa?vedad de que el
reto sigue siendo el

de la diversificacién
productiva para
disminuir la
dependencia de las
materias primas 99

Los empresarios por su parte se comprome-
tieron a tener una mayor innovacién en su

proceso productivo e invertir en competen-
cias laborales, entre otros compromisos.

Hay avances significativos. En 2015 el PIB
creci6 3,1% en un afo dificil para todos los
paises, lo que muestra la solidez que carac-
teriza a la economia del pais.

La Cepal reconoce el esfuerzo de Colombia
por diversificar, destacandolo como un caso

www.procolombia.co

para mostrar en la regién, aunque con la
salvedad de que el reto sigue siendo el de la
diversificacién productiva para disminuir la
dependencia de las materias primas.

Menciono unos de mostrar. El banano no
solo se puede vender como fruta, el consu-
midor internacional estd demando chips,
snacks, harina de banano entre otras opor-
tunidades. Lo mismo ocurre con produc-
tos como el café o el cacao que se utilizan
en diferentes presentaciones de bebidas o
snacks. En todas las regiones hay ejemplos.

En cinco afios ProColombia trajo al pais
13.621 empresarios extranjeros para que
conocieran esa oferta exportable colom-
biana y en cada visita la pregunta recu-
rrente es por el valor agregado que se le
estdn dando a los productos. Es un impe-
rativo para ser competitivo.

El pais necesita mds empresas que se ani-
men a exportar y que estén dispuestas a
crecer en la internacionalizacién aprove-
chando todas las herramientas que el Go-
bierno tiene para ellas.

Vender en el exterior mas que un fin es
el medio para mejorar procesos, conocer
a fondo la empresa y obtener una mayor
eficiencia, para crecer y mantenerse en el
tiempo, ganar conocimiento, tecnologia'y
aliados.

ProColombia, siguiendo los lineamientos
del presidente Juan Manuel Santos y la
estrategia del Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, acompaiia al empre-
sario en ese proceso que sabemos toma
tiempo y esfuerzo.

Colombia tiene que dar un paso adelante
de las materias primas, si dependemos
de ellas estaremos siempre sujetos a cir-
cunstancias externas. Estas paginas que
siguen son de empresarios que demues-
tran todos los dias que el valor agregado
es sinénimo de competitividad.
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Coolfish empezo a exportar en 2014 y ya vende
en restaurantes y supermercados de ciudades
como Miami, Atlanta y Nueva York. Para seguir
creciendo en 2016 tendrdn presencia directa en
el mercado.

Tener buenas practicas empresariales se paga en dolares. Asi
lo entendieron en Coolfish, pyme huilense que decidié exportar
en 2014 al conocer que un producto que ofrece las mejores
condiciones de calidad como el suyo es mucho mas valorado
en el exterior.

Desde hace 20 afios la empresa se dedica a la cria, levante y
engorde de tilapia roja desde la Represa de Betania, a 20 km
de Neiva, pero en febrero de 2014 conocié su primer cliente
internacional.

Fue durante la Macrorrueda de Negocios 50 en donde se dieron
cita con un comprador de Estados Unidos y el negocio prospe-
ré con un primer lote de diez toneladas del producto fresco y
congelado.

Con ese envio la empresa ingresd a la costa Este del pais nor-
teamericano y empezo su carrera de crecimiento empresarial,
entendiendo antes que el control de toda la cadena de su pro-
ducto es fundamental para garantizar la calidad que exige el
mercado internacional.

MAS MULTILATINAS COLOMBIANAS

La internacionalizacion debe ser un objetivo, la diversifica-
cion una obligacion, la innovacion una practica permanente.

Apertura de oficinas de representacion, encadenamientos
productivos y centros de distribucion compartidos son algu-
nos de los modelos de negocio que las empresas colombianas
estan adoptando para tener presencia directa en el exterior.
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Por eso la seleccion de sitio, disefio de la granja, programas
de monitoreo, control del agua, cosecha, inspeccion final del
producto y sesiones de capacitacion para los 35 empleados co-
menzaron a ser la regla en la compaiia.

Los seminarios y asesorias les ayudaron también a conocer el
Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y los beneficios
de entrar con arancel cero, cuando antes pagaban hasta un 3%
de impuesto.

Se enfrentaron a la necesidad de darle valor agregado a su
oferta y con eso en mente iniciaron un proyecto para reducir

La estrategia de expansion internacional que lidera ProColom-
bia, desde 2013, facilito hasta 2015 la instalacion en el exterior
de 18 empresas colombianas. Otras 436 de Bogota, Medellin,
Cali, Cartagena y Barranquilla estan en proceso de hacerlo.

Por tamaiio de las empresa con interés en su internacionali-
zacion, 200 son grandes, 79 son medianas y 197 son empresas

el impacto ambiental y producir un filete en condiciones eco-
eficientes.

Se aliaron con Bofish, empresa mexicana lider en acuaponia,
y con el centro de Investigacion en Ciencias y Recursos GeoA-
groAmbientales (Cenniga) para la produccion sostenible de tilapia
y plantas, en su caso especifico la albahaca, en un sistema de
tanques que permite la recirculacion de agua sin desperdicios.

El cultivo de plantas tiene un doble propdsito: el de filtrar el agua
de los peces y obtener un subproducto sin fertilizantes y pestici-
das que aumenta la rentabilidad de la empresa.

pequeiias. Por sector, manufacturas es el principal con 222
empresas; servicios, 138; y agroindustria, 76 empresas. Los
principales paises de interés de las empresas colombianas
son Perd, Estados Unidos, México, Guatemala, Panama, Chile,
Brasil, Costa Rica y Puerto Rico.

www.procolombia.co

A seguir creciendo

Estados Unidos es el mercado perfecto para Coolfish. Asi lo
identificaron con ProColombia, que monitorea las tendencias y
la demanda internacional para encontrar oportunidades de ne-
gocios que Colombia puede aprovechar.

Los clientes norteamericanos valoran mas los productos soste-
nibles, al punto de que casi la mitad de los principales super-
mercados incluyen en su oferta alimentos cuya produccion no
impacte negativamente el medio ambiente.

Hoy sus ventas se consolidaron y ya representan el 6% de las
exportaciones totales de tilapia del pais, cifra que puede seguir
creciendo. Para reducir los costos de distribucion y la depen-
dencia de un solo comprador decidieron abrir en 2016 un centro
de distribucion en Miami que le facilitara la comercializacion y
luego abriran otro en Los Angeles para cubrir la costa Oeste.

& £ La labor de ProColombia en mostrarnos
como funciona Estados Unidos en temas
juridicos y logisticos le dio luces a la realidad
de nuestra empresa y a la posibilidad de
instalarnos en ese mercado yy

Jorge Munoz, gerente general de Coolfish
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Xhox 360
PlayStation, entre
las conquistas de
Efecto Studios

La empresa desarrolladora de videojuegos con-
solidé su éxito internacional con la version para
consola de El Chavo del Ocho.

Participar en eventos como Mobile World Congress de Barce-
lona y el Game Developers Conference de San Francisco llevo
a Efecto Studios, una empresa bogotana desarrolladora de vi-
deojuegos, a expandir su negocio.

Gracias a esa exposicion internacional conoci6 a sus contactos
en Televisa y Slang Publishing, los socios que la llevarian a con-
quistar gigantes de la consola como Xbox 360 y PlayStation con
su juego El Chavo Kart.

El desarrollo estuvo a cargo de los 25 expertos en disefio digital
que conforman la empresa y dur6 un afio hasta que lograron
recrear la personalidad de cada uno de los personajes de ‘La
vecindad’ en sus carros.

Por ejemplo el Chavo tiene el nimero ocho pintado en el cap6
de su barril de cuatro ruedas; el profesor Jirafales lleva rosas
para dofia Florinda en el platon de una camioneta; y don Ramon
va montado en un carro destartalado.

DESARROLLOS DIGITALES PARA EL MUNDO

La oferta colombiana es favorable por la cercania geografica con
mercados de Estados Unidos y Canada, los principales consumido-

res de tecnologia, por la calidad técnica de los desarrolladores, su
capacidad de ofrecer soluciones creativas, y una de las manos de
obra mejor calificadas de la region, entre otras razones.
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Luego de su lanzamiento en 2014 el éxito fue inmediato: en
México se vendieron mas de 300 mil unidades durante los dos
primeros meses. Le siguieron Estados Unidos, Brasil y el resto
de Latinoamérica con versiones en espafiol, inglés y portugués.

Incluso fue anunciado por Roberto Gomez Fernandez, hijo del
comediante mexicano Roberto Gdmez Bolafios en su cumplea-
flos numero 85.

Antes del reconocimiento trabajaron en un plan exportador que
los llevaria a pensar en el cliente global y participaron en varias
ferias para darse a conocer, entender las tendencias de la in-
dustria y saber si estaban o no cumpliendo con los estandares
mundiales de calidad.

Los casos de las empresas colombianas que exportan contenidos digi-
tales en tercera dimension a China, que venden aplicaciones moviles
en Finlandia y Africa, videojuegos a Canada, México y Estados Unidos,
ilustran la calidad y el desarrollo que ha tenido la industria nacional al
punto de convertirse en proveedora de mercados considerados meca
delatecnologiay punto de referencia en los avances de esta industria.

El primer contacto con el editor internacional se dio en 2009 en
uno de esos eventos en los que participa siempre con el apoyo
del Ministerio de Tecnologias de la informacion y las Comunica-
ciones y ProColombia con su campaiia ‘Colombia Bring IT On’
para promover la industria Tl.

Desde ese afio selld la alianza desarrollando primero el juego de
pelea Lucha Libre AAA Héroes del Ring que, gracias a la calidad
de la produccion, fue adquirido por Konami para comercializarlo
en Estados Unidos y Canada.

Son varios los éxitos que acumula. Participo en el Mobile World
Congress de Barcelona 2013 en donde gané el Mobile Premier
Award en la categoria de mejor opcion del publico por Grabbity,

Son diversos los factores que hacen que las empresas de servicios
tecnologicos colombianas hoy llamen la atencion en el exterior. Uno
de ellos es la creatividad que tiene el recurso humano para crear pro-
ductos novedosos, aspecto fundamental a la hora de hacer negocios
CON empresas americanas, europeas, asiaticas y hasta africanas.

www.procolombia.co

un videojuego para dispositivos moviles.

Fue la primera vez que una empresa colombiana alcanzaba un
reconocimiento de esa importancia. Después de eso no cabria
duda de que Colombia se consolidaba como un jugador impor-
tante en el mundo de la tecnologia.

& £ Cada vez son més los desarrolladores
colombianos que se estan dando cuenta de
que hay oportunidades de tener éxito en el
exterior, y contar con el apoyo de entidades
como ProColombia y MinTic nos ha permitido
ir a ferias y mostrar lo que tenemos para
conseguir nuevos negocios §y

Eivar Rojas, director Ejecutivo Efecto Studios

Otro factor importante es la decision que han tomado muchas de
ellas de abrirse al mercado internacional, ajustar sus procesos a
las tendencias internacionales e informarse sobre los mercados que
ofrecen oportunidades para sus negocios, asi como de los henefi-
cios y las ventajas que tienen los acuerdos de libre comercio.

13
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RTA Design tiene
matera para
exportar

La empresa distribuye sus muebles de fdcil arma-
do en el exterior como mecanismo para incremen-
tar su crecimiento.

Desde que la empresa antioquefia RTA Design decidid exportar su
producto hace mas de tres afios, paso de vender en un solo pais a
13 y a tener clientes internacionales como Falabella, Home Depot
y Sodimac, en donde se distribuyen sus muebles de facil armado.

Standars, la cadena de tiendas por producto mas importante de
Trinidad y Tobago, y una de las mas reconocidas en el Caribe,
fue la dltima en unirse a su portafolio de clientes. Desde junio de
2015 le venden modulos de bafio y escritorios de oficina.

Chile, Bolivia, Pert, Ecuador, Venezuela, Panama, Costa Rica, El
Salvador, Guatemala, México, Honduras y Estados Unidos com-
pletan el listado de paises a los que llega la empresa.

La decision de vender sus muebles en el extranjero surgio luego
de haber conseguido todo el cubrimiento nacional posible. Conta-
ba con una red de 98 oficinas en Colombia donde se podian en-
contrar sus tres lineas de producto: dormitorio, oficina y mddulos
para estudio. Para evitar una desaceleracion en la expansion de la
compania era necesario pensar el mercado global.

Se acercaron a ProColombia para saber como entrar con fuerza
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a otros paises. Debian readecuar la compaiiia pues no tenian un
area de comercio exterior capacitada, diversificaron sus produc-
tos para llegar a mas segmentos del mercado y elaboraron estu-
dio para conocer en qué destinos demandaban el tipo de muebles
que fabrican.

En 2011 inicid la adecud en su planta de Yumbo, Valle del Cauca,
mientras se convirtié en un participante activo de macrorruedas
de negocios. Asi consiguid los primeros clientes en Ecuador y
Perd. Ese afo las ventas al extranjero representaron el 8% de
sus ingresos anuales.

En los encuentros comerciales descubrio que la demanda de m6du-
los para cocina y bafio era bastante alta. Requirieron de dos afios para
especializarse en el tema sin dejar de lado sus ventas al extranjero.

EL POTENCIAL PARA EXPORTAR MUEBLES ESTA EN 14 MERCADOS

Cada dia se impone més la utilizacion de materias primas que no
impliquen el agotamiento de los recursos naturales: pinturas no
contaminantes, herrajes mas ergonomicos, pegantes mas espe-
cializados y ecologicos.

Este es un ejemplo de como podemos darle valor a nuestras ma-
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terias primas y es fundamental incorporar innovacion, creatividad
y tecnologia.

ProColombia identifico nuevas oportunidades de negocio para el
segmento de muebles colombianos en Estados Unidos, Alemania,
México, Peru, Reino Unido, Suiza, Guatemala, Repiblica Dominicana,

~

Mientras se adaptd la maquinaria para la nueva linea de produc-
tos, RTA Design llegd a Chile, Costa Rica, Bolivia, Venezuela y Re-
publica Dominicana, donde abri6 puntos de distribucion directos.

Se adaptaron a la demanda de cada uno de los paises y eso les
trajo incrementos econémicos y mejoras tecnoldgicas. Hoy las
exportaciones representan mas del 22% de sus ingresos y para
cubrir 13 paises le implico ampliar el capital humano. Entre 2014
y 2015 RTA Design generd 83 nuevos empleos dedicados exclu-
sivamente al comercio exterior. Ahora son 343 los empleados que
trabajan para mantenerse vigentes fuera del pais.

La meta en mediano plazo esta en posicionarse en Estados Uni-
dos. Aunque va llega al pais norteamericano por e-commerce el
objetivo es incluir sus muebles en Home Depot USA, a partir de las
ventas que realizan a la filial mexicana.

El Salvador, Espana, Panama, Chile, Francia y Portugal.
En dichos paises sobresale la tendencia de muebles de facil arma-

do con matices ecologicos que mitiguen el impacto en la natura-
leza por el uso de madera y otros elementos del medio ambiente.

www.procolombia.co

También contactaron a un cliente de Reino Unido al que enviaran
las primeras muestras de bibliotecas y modulos de facil armado
para oficina en el primer trimestre de 2016.

& £ Para conquistar el mercado internacional
invertimos en mejoras de la planta y
capacitacion con ProColombia. Llevar
productos colombianos de calidad a las
tiendas mas reconocidas del continente es el
resultado del esfuerzo que hacemos dia a dia
para mantenernos en el mercado global que
tantos heneficios trae yy

Felipe Mesa, director de Ventas Internacionales
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Tambien un alto valor agregado como es el caso de los aglomera-
dos tanto desnudos como cubiertos.

Muebles para cocina, bario, mobiliario para hoteles, restaurantes,
pisos, puertas y tableros de madera se encuentran entre la oferta
de producto de Colombia con potencial exportador.
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Galzado de
Risaralda se
vende hasta
en Suiza

Las exportaciones llevaron a la empresa Alpaca a
incrementar en un 20% la planta de empleados y
a sacar mds de 65 mil pares de producto al mes.

Alpaca empez6 hace 47 afos en Dosquebradas, Risaralda, con
la produccion de zapatos para estudiantes de colegio, pero el
mercado los llevo a ampliar su portafolio al incluir calzado tipo
industrial, un reto que representd avances en materia tecnolo-
gica y la incorporacion de nueva maquinaria.

Tras posicionarse en el pais, la compafiia exportd a Centroamé-
rica, Venezuela y Ecuador, proceso que no se consolidd porque
la capacidad de produccion estaba enfocada en atender el mer-
cado interno y el conocimiento en comercio exterior era muy
poco.

En 2010 empezaron a trabajar para posicionar su marca en el
exterior. Para eso aumentaron el portafolio de productos con la
inclusion de nuevas tecnologias en la produccion y en los insu-
mos. Sacaron dos lineas nuevas, una enfocada en zapatos para
senderismo y otra de calzado de seguridad.

Desarrollaron un plan exportador para llegar a Ecuador, Peru y
Chile, y a través del Centro de Promocion de Importaciones de
Holanda (CBI) se prepararon para tener éxito en Europa.

22 PAISES PARA EL CALZADO COLOMBIANO

Haber incorporado nuevas tecnologias le amplio su puerta al
mercado exterior, pero la calidad y el disefio también fueron
determinantes.

La industria colombiana de calzado tiene un impacto importan-
te en la generacion de empleo en el pais, con un promedio de
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En una de las agendas comerciales que organiza ProColombia
recibieron la visita de Landi, una de las cinco empresas que ha-
cen parte del grupo Intercop, con presencia en Alemania, Suiza
y Holanda.

La compafiia suiza valord la calidad y el disefio de los productos
asi como la organizacion de las lineas de produccion y las ins-
talaciones. Después de enviar muestras y varias reuniones en
2011 exportaron los primeros 3.400 pares de zapatos.

229.675 personas en los diferentes eslabones de produccion.

ProColombia identifico que el calzado para mujer como botas,
sandalias y baletas, calzado para hombre, infantil, industrial de
seguridad y de dotacion institucional, y deportivo para montaiis-
mo 0 alpinismo tienen oportunidad de exportacion en 22 paises.

Como el 10% de las ventas estaba dirigido a los mercados ex-
ternos fue necesario aumentar la planta de colaboradores en un
20%. Hoy la empresa cuenta con 370 personas empleadas de
manera directa y pasaron de producir 40.000 pares por mes en
2011 a 65.000 en 2014.

Exportar les sirvio para mejorar todos los procesos internos. Po-
ner en marcha buenas practicas de manufactura es una regla
de la empresa, promueven el uso de pegantes acuosos que no
afecten la salud de los empleados y realizan comités periodicos
que promueven el desarrollo y la innovacion.

En estos mercados, el consumidor busca calidad y lujo en el pro-
ducto, que sea asequible, fabricado con consciencia ambiental y
ventas por canales no tradicionales como Internet.

Las buenas practicas y el cumplimiento de las normativas inter-
nacionales le abrieron las puertas.

www.procolombia.co

Incluso certifican los productos de acuerdo con la normatividad
europea y su participacion en reconocidas ferias como “A+A
Safety, Security and Health at Work”, la mas grande del mundo
en este tema, la han catalogado como un proveedor importante
del mercado internacional.

Alpaca planea aprovechar el posicionamiento que tiene con
Landi para conquistar otras empresas del grupo Intercop vy lle-
gar a Alemania y Holanda.

También avanza en sus planes de internacionalizacion en Pert y
Chile a través de agendas comerciales y sigue ganando terreno
en el mercado ecuatoriano, en donde cuenta con un represen-
tante comercial desde hace dos afios. Exportando las proyeccio-
nes de crecer son ahora del 30%.

& £ ProColombia siempre ha estado presente
en todo el proceso de desarrollo y adecuacion
de producto y de certificaciones en Europa. En
|as ferias observamos materiales, conocimos
preferencias en cuanto a hilos, forros, cueros
y plantillas. Hoy sabemos las ventajas que
tenemos y logramos contactos con potenciales
compradores de Estados Unidos y Canada yy

Paula Andrea Arango, gerente de mercadeo y ventas de Alpaca
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Deste Roldanillo
se exporta
sancocho
ajiaco congelado
hacia Estados
Unidos y Espana

El proyecto es liderado por tres mujeres que en
2012 fundaron su propia empresa exportadora,
una que empleara ademds a madres cabeza de
hogar de la region, que hoy integran el 80 por
ciento de la planta.

La empresa Natural Foods Enterprise SAS con solo cuatro
afios de constituida, ya gana premios por su constancia ex-
portadora y tiene a espafioles y norteamericanos disfrutando
frutas como el lulo, guanabana y maracuya, asi como papa
criolla, ajiaco y sancocho listos para preparar, productos que
envia congelados desde el municipio de Roldanillo, Valle del
Cauca.

Las tres socias juntaron el conocimiento que ya tenian en la
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industria, pues trabajaban en procesadoras de pulpa a nivel
industrial: una de ellas en el tema de calidad, la otra en pro-
duccion y la tercera en el area administrativa.

Empezaron con un contador en una bodega y a partir de las
exportaciones fueron haciendo la adecuacion de la infraes-
tructura, todo siguiendo la normatividad HACCP, a la que es-
tan aplicando.

El primer producto fue pulpa de fruta y por referencia de los
mismos compradores internacionales diversificaron la oferta
hasta llegar a los precocidos como la papa criolla, el ajiaco

VALOR AGREGADO PARA MEJORES PRECIOS Y MAS MERCADOS

La caida de los precios de los commodities es una de las fuentes
de desaceleracion que tiene a las economias que dependen de
ellas en un estado de permanente vulnerabilidad. De acuerdo
con un analisis de ProColombia, con datos del Dane, el 43,22%
de lo exportado por Colombia en 2015 correspondid a productos
con un bajo nivel de sofisticacion y el 35,7% fue de nivel medio.
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En ese contexto el caso de Natural Foods es un buen ejemplo de
los beneficios de aprovechar las materias primas que tiene el
pais para ofrecer productos con valor agregado, lo que se traduce
en mas mercados y mejores utilidades.

El llamado para retornar al camino del crecimiento es a seguir

y el sancocho, que vienen empacados al vacio y congelados,
listos para preparar.

Exportar les permitio crecer: del afio 2012 al 2013 el au-
mento en las ventas fue de un 60%; de 2013 a 2014 un 13%
adicional; y a 2015 otro del 25%.

También les vali6 reconocimientos. En 2015 fue una de las
cuatro empresas ganadoras del Premio a la Internacionaliza-
cion de Confecamaras y ProColombia, reconocimiento por su
constancia exportadora.

Hoy el 90% de la produccion de frutas y precocidos se va a
exportaciones, principalmente a Estados Unidos con un 80%,
con destino a California, Texas, Florida y Nueva York.

ejemplos como el de la empresa vallecaucana, reduciendo la de-
pendencia de los commodities y ofreciendo productos que tienen
un alto valory que los diferencia en los mercados internacionales.

www.procolombia.co

A Espaiia llegan con el 10% de la produccion, ingresando
por Valencia.

Generan 60 empleos en la planta y producen 24 referencias
de producto que le venden a marcas extranjeras como Goya
Foods, América del Campo, Sabor de Las Américas, Tradicio-
nes Andina, Zumba y Criollitas.

El objetivo ahora es seguir automatizando los procesos para
ser mas competitivas y producir nuevos productos segun los
requerimientos de los mercados. También estan analizando
los mercados de Centroamérica y el Caribe, en donde tienen
identificadas nuevas oportunidades de crecimiento.

& £ ProColombia nos fue abriendo puertas con
algunos clientes y con acompanamiento, no
solo en capacitacion sino de participacion en
macrorruedas y ruedas de negocios que nos
han permitido conocer los clientes yy

Beatriz Helena Londono, gerente de Natural Foods.
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Exportaciones
salvaron a Humus
San Pio de quiebra

Un bajonazo en las ventas en el mercado nacio-
nal llevé a la empresa cucutefia a exportar para
crecer.

Hortifrut, una de las productoras de frutas mas grande del
mundo, la Universidad Catolica de Valparaiso y la multinacio-
nal Dole son algunos de los clientes en Chile de Humus San
Pio, empresa cucutefia que respondid con su producto a la
necesidad de revivir cultivos chilenos que parecian perdidos a
causa de la explotacion minera.

Desde Cucuta exportaron 35 mil litros de abono organico que
le permitieron aumentar el porcentaje de nutrientes de la tierra
chilena y salvar a la empresa colombiana de la quiebra.

Estaban convencidos de que un abono organico de calidad se
podia posicionar en el exterior por la conciencia mundial de
consumir y cultivar sano.

Los estudios sobre el tema y las asesorias de ProColombia
permitieron que ingresara al mercado chileno con lixiviado
de lombriz, un abono con altos indices de nitrogeno, fosforo
y potasio que destruye la capa sintética creada por insumos
quimicos y restaura los nutrientes que requiere el suelo para
ser fértil.

NATURAL Y ORGANICO, FUENTE DE NEGOCIOS

La demanda por alimentos cultivados de manera natural y soste-
nible con el medio ambiente amplia las posibilidades de traspa-
sar fronteras para empresas como Humus San Pio.

La tendencia de lo organico es mundial y se ha convertido en una
cultura de consumo, por eso todo tipo de producto libre de quimi-
cos tiene oportunidad de ser exportado a diversos mercados, no
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Esa combinacion permite rehabilitar terrenos del sur chileno
para cultivar tomate; en el norte para optimizar cultivos de
frutas y hortalizas; y en el Valle de Valparaiso, ubicado en el
centro de Chile, para el aguacate Hass y las flores.

Las lombrices californianas que cultivan 20 madres cabeza de
familia en fincas de Norte de Santander son la fuente prima-
ria de los fertilizantes organicos que produce la empresa que
nacié hace 14 afios como resultado del programa ‘Jévenes
emprendedores exportadores’.

Ante la caida de las ventas en el mercado nacional, Humus

solo a Europa, Estados Unidos y Canada, sino a otros proveedores de
alimentos que también buscan estar a tono con lo que demandan los
compradores internacionales.

Hay posibilidad de crecer exportando a paises como Bolivia, Chile,
Costa Rica, Ecuador, Guatemala, México, Panama, Peru, Repiblica,
Dominicana, Japon, Kenia y Sudafrica.

San Pio inici6 en 2006 una estrategia de internacionalizacion,
asesorandose primero sobre comercio exterior, conociendo los
tramites de exportacion, los costos logisticos y la mejor mane-
ra de fijar precios competitivos para el mercado internacional.

Se dedicd durante cinco afios a estudiar las propiedades de
la lombriz californiana para la optimizacion y rehabilitacion de
territorios degradados por el abuso de materiales sintéticos
para el cultivo de distintos productos agricolas.

En 2014 entrd con éxito en el mercado chileno al registrar
un crecimiento en las ventas de 70% en 2014 y 35.000 litros

De acuerdo con la Federacion Internacional de Movimientos de Agri-
cultura Organica (FIMAQ) en los proximos 10 aios, el mercado orga-
nico mundial crecera de US$T1.000 millones a US$100.000 millones,
con Estados Unidos, Europa y Japon encabezando los destinos, lo
que abre mayores posibilidades para la produccion y exportacion
de este tipo de alimentos.

www.procolombia.co

de abono exportados. El comprador, contactado en una mision
exportadora, se interes6 de inmediato en el producto por su
calidad y potencial para recuperar terrenos aparentemente
acabados por los quimicos.

En alianza con la Universidad Catolica de Valparaiso, la em-
presa desarrolla investigaciones para mitigar las secuelas de-
rivadas de la conductividad eléctrica en el suelo y recibio la
certificacion BCS OKO, el sello de organicos mas importante
del mundo que reconoce la inocuidad y el uso de insumos
naturales.

El objetivo es aumentar su capacidad productiva y responder
a un nuevo pedido de 100.000 litros de abono para clientes
en Chile, asi como conseguir nuevos clientes, por ejemplo en
Brasil, en donde ya se conoce su producto.

&£ Sin las exportaciones la empresa no
existiria. Aumentamos un 70% los ingresos en
un solo aio, proceso en el que ProColombia ha
silo un gran aliado comercial porque nos ubico
el producto en el mercado idoneo, consiguio
visitas con los clientes actuales y ayudo en
todos los requerimientos yy

Elkin Pena, gerente de Humus San Pio
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Talento
colombiano
con potencial
exportador

La serie animada Ana Pirata, un desarrollo na-
cional, se transmitié a través de Discovery Kids
para América Latina.

Una nifia valiente y aventurera capaz de sumergirse en las
profundidades marinas para encontrar un alga que le devuelva
la vida a su mejor amigo. Este es el eje central de los cinco
capitulos de Ana Pirata, la serie animada hecha en Colombia
que se gand un lugar en Discovery Kids para América Latina.

El proyecto es resultado del talento y trabajo de dos empresas
que decidieron unirse para desarrollar contenidos audiovisua-
les innovadores y de alta calidad: Area Visual y La Mar Media.

La idea surgié en 2013 con el desarrollo de un personaje que
reflejara el espiritu investigador y lider de los estudiantes y
que dejara atras los estereotipos tradicionales de género. La
serie busca educar a las nifias de cuatro a seis afios para que
superen sus miedos y crean mas en Si mismas.

Asi surgio Ana Pirata, una nifia de tez morena y cabello oscuro,
con seis afos de edad, timida y sobreprotegida. Usando la
imaginacion transforma su bafiera en un barco corsario desde
donde se plantea retos y magicas experiencias en compania
de Cua Cua, un pato de hule que se convierte en loro pirata.

Tras participar en el Bogota Music Market en 2013 los crea-
dores de Ana Pirata se acercaron a ProColombia para conocer
mas acerca de sus oportunidades en el exterior y la mejor
forma de aprovecharlas.

Fueron a Kidscreen, la cumbre de contenidos de entreteni-
miento para nifos mas importante del mundo, MIPTV, MIPJu-
nior y MIPCOM en Francia, y Comkids en Brasil.
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Alli conocieron lo que el sector demanda, entendieron como se
vende, cuanto cuesta y cuales son las tendencias del mercado.

Asesorias con informacion de valor agregado y la puesta en
marcha de un plan exportador que se ajusto a sus intereses
fueron definitivos para que el producto ganara reconocimiento
por parte de empresas como BBC, Nickelodeon y Discovery.

En estos acercamientos contactaron al director de Discovery

ANIMACION DIGITAL

A la creatividad y al talento hay que sumarle conocimiento
y contactos, sobretodo cuando el producto es un intangible.

Desarrollo en 2D, 3D y efectos especiales son algunos de los
servicios con lo que Colombia puede incrementar las expor-
taciones de animaciones digitales. ProColombia identifico

Kids, un canal de television especializado en contenidos in-
fantiles que se interesé en llevar Ana Pirata a las pantallas de
América Latina.

Las 70 personas que trabajaron en el proyecto, entre dibujan-
tes, masicos y animadores, lograron un producto adaptable al
cine, la television, el teatro, a material didactico o aplicaciones
y juegos para dispositivos maviles.

Por eso Ana Pirata no se va a quedar solo como una serie
animada. Los desarrolladores ya estan en conversaciones con

oportunidades de negocios en siete mercados: Canada, Estados
Unidos, México, Triangulo Norte, Caribe, Reino Unido y Espana.

En contenidos digitales, concretamente la produccion de peli-
culas, series y comerciales, el potencial se extiende a paises
como Francia, Brasil, Perii, Panama y Costa Rica.

www.procolombia.co

Penguin Randon House de Inglaterra, hicieron contacto con
Japon y Brasil para series de television enfocadas a jovenes
de ocho a 15 afios, y con Discovery Kids hay posibilidades
para nuevos proyectos.

& £ Participar en eventos internacionales,
conocer que necesidades tiene el cliente
extranjero y perfilar el producto no es una
|abor sencilla pero el apoyo de ProColombia
hace que traspasar fronteras sea mas facil.
La entidad nos acerco a los ejecutivos

del canal y nos apoyo durante toda la
negociacion yy

Dario Silva, productor de Ana Pirata

Dentro de las tendencias que buscan estos mercados, la
creatividad e innovacion en los contenidos es primordial para
lograr la compra, los empresarios expresan la necesidad de
que los productos se caractericen con esos elementos para
facilitar Ia llegada al consumidor final.
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Fibras ecologicas
nacionales en
cadenas globales

Tras haber conquistado el mercado nacional con
clientes en ocho ciudades, Eckofibras encontré en
las exportaciones la mejor oportunidad para sa-
carle provecho a toda su capacidad instalada.

En 2010 naci6 en Copacabana, Antioquia, como una iniciativa
de negocio para disminuir el impacto ambiental en el departa-
mento. Bajo este concepto se cred Eckofibras, compaiiia paisa
que elabora fibras ecoldgicas como insumo para la produccion
de escobas y cepillos a partir del reciclaje de botellas plasticas.

Con el compromiso de mejorar constantemente la calidad, el
apoyo de cuatro operarios y una maquinaria pequefa, la empre-
sa comenzd a producir 16 toneladas mensuales.

Cinco afnos después, la perseverancia, la investigacion y la in-
corporacion de nuevas tecnologias hicieron de Eckofibras una
de las empresas lideres del sector.

Tras haber conquistado entre el 50 y el 60 por ciento del mer-
cado nacional con clientes en Pasto, Palmira, Pereira, Armenia,
Bogota, Bucaramanga, Barranquilla y Medellin, la empresa qui-
so aprovechar al maximo su capacidad instalada y encontré que
la mejor opcidn era exportar.

En un viaje de negocios conocié a un comprador peruano que

CADENAS GLOBALES

Las cadenas globales de valor responden a las dinamicas co-
merciales del mundo de hoy, en donde la biisqueda de mayores

se intereso por la calidad del producto. Esa posibilidad comer-
cial los llevo a ProColombia para recibir toda la informacion que
necesitaban para comenzar a exportar.

Le empresa obtuvo asesorias personalizadas para elaborar la
matriz de costos, conocer las modalidades de exportacion que
mejor se ajustaban a su producto, contratar el servicio de trans-
porte y adecuarse a los requerimientos en el exterior.

Después de ajustar el producto a las exigencias del comprador
peruano, en marzo de 2015 envié su primer contenedor con 21
toneladas de fibra.

En la Macrorrueda 55 conocieron dos potenciales compradores

mayor participacion en el comercio internacional.

de Chile y Republica Dominicana con quienes intercambian co-
municacion sobre el negocio. El deseo de seguir creciendo los
motivd a estudiar negocios internacionales.

El resultado: en solo cuatro afios la compaiiia pasd de cuatro a
25 empleados con una capacidad de produccion que creci6 de
16 a 100 toneladas mensuales. En el corto plazo espera pro-
ducir 200 toneladas mensuales e incorporar al portafolio fibras
hechas de PVC.

Eckofibras logrd insertarse en las cadenas globales de valor al
exportar una parte del producto que finalmente sera producido
en el exterior. De esta manera, las fibras hechas en Copacaba-

Para insertarse en las cadenas globales de valor, ProColombia tra-
haja en planes como promover la sustitucion de importaciones a

www.procolombia.co

na, Antioquia son uno de los componentes que conformaran la
escoba o los cepillos que finalmente son producidos con otros
insumos en Peru, Chile, Republica Dominicana o cualquier otra
parte del mundo.

Cambiar la manera en la que son concebidos tradicionalmente
los residuos plasticos domiciliarios o urbanos para que se ex-
ploren otras alternativas para su uso y de esta manera disminuir
el impacto sobre el medio ambiente fue una de las decisiones
que los llevd al éxito.

En su estrategia de responsabilidad social y como parte del pro-
ceso de reciclaje Eckofibras involucra a la empresa antioquefa
PET del Norte, de la que hacen parte madres cabeza de familia
que se encargan de lavar y procesar las botellas. También apoya
la Fundacion Remar que ayuda a personas con problemas de
adiccion o mujeres victimas de violencia intrafamiliar, aspectos
que valoran los compradores internacionales.

& £ ProColombia es el de la informacion y una
plataforma para conocer futuros clientes. Es
el mejor aliado para hacer nuestro trabajo.
Exportar vale |a pena porque las ganancias
son mayores y se vende de contado. Hay que
tener claro que es un proceso que requiere
paciencia y tiempo. Cada comprador tiene
requerimientos diferentes, hay que adecuarse
e innovar constantemente para vender masyy
Cesar Arismendy, jefe de mercadeo de Eckofibras

ventajas competitivas hace posible que tanto bienes como servi-  ProColombia identifico que hay sectores con potencial para llegar
cios sean producidos por industrias especializadas en distintas a esa meta como el de aceites y grasas de origen vegetal y animal;
productos lacteos; cacao y chocolateria; maguinaria y equipo eléc-
trico; autopartes; abonos y otros de uso agropecuario; y calzado con
Colombia puede avanzar en una mejor inclusion para lograr una  énfasis en dotacion industrial.

través de los encadenamientos entre proveedores y exportadores

locales. Impulsar las exportaciones de insumos para que se incor- S
poren en las cadenas regionales y promover la inversion entre ex-

tranjeros y empresas colombianas en sectores de valor agregado.

partes del mundo.
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Impresoras
con tecnologia
colombiana que

se venden en
China

Combustién Ingenieros produce equipos con téc-
nicas unicas de generacion hologrdfica para la se-
guridad de la industria y la ciencia.

China fue el primer pais en adquirir las maquinas de Combus-
tion Ingenieros, la empresa bogotana pionera en realizar sellos
holograficos que decidié aprovechar su conocimiento del pro-
ducto para hacer impresoras y emprender el camino de la inter-
nacionalizacion con ellas.

Después de cinco anos de exportar los sellos a paises como
Ecuador, México y Espafia, la compaiia envio las primeras dos
maquinas a Hong Kong, en donde estan siendo utilizadas para
prevenir la falsificacion de articulos farmacoldgicos, productos
naturales, repuestos, elementos electronicos y software.

El proyecto nacié en 1998 de la mando de un grupo de fisicos e
ingenieros de la Universidad Nacional que se dedicd a fabricar
la maquinaria para hacer los hologramas. El desarrollo les tomo
10 afos.

Pese a que no tenian competencia en el pais, la experiencia de
haber asistido a ferias especializadas en el exterior orientd su
camino hacia la internacionalizacion, pues estaban convenci-
dos de que las oportunidades para crecer se incrementarian por
cuenta de las exportaciones.

Un empresario inglés, radicado en Hong Kong, conocio la cali-
dad del producto colombiano en The Holografic Conference, la
feria mundial del sector que se lleva a cabo en Estambul.

COLOMBIA, SOCI0 COMERCIAL EN CRECIMIENTO PARA CHINA

En la iltima década el comercio con el gigante asiatico se multipli-
¢0 por quince y se consolidd como el tercer inversionista de Asia
en Colombia.

Evidencia del interés mutuo fue la visita en 2015 del primer ministro
chino, Li Kegiang, con la que los dos paises firmaron nueve convenios

26

de cooperacion economica, planes de accion y memorandos de entendi-
miento para promover el desarrollo en empresas pequeias y medianas.

Entre los temas en los que van a trabajar hasta 2018 estan el de cons-
truccion e infraestructura, inversion, capacidad industrial, cooperacion
agricola y el fortalecimiento del comercio.

Después de este primer contacto, ProColombia facilitd la visita
del comprador a las instalaciones de la compafia en Bogota,
agilizd los procesos para que el cliente conociera de primera
mano el producto, se realizaran los tramites y se cerrara con
éxito la negociacion.

La innovacion llevo a Combustion Ingenieros al reconocimiento
mundial. En 2014, durante The Holografic Conference gand el
premio a “Lo mejor de lo mejor” por el proyecto “Nifios étnicos
colombianos” que retrataba a cuatro infantes de las minorias
nacionales. Su trabajo estuvo por encima de empresas como

ProColombia identifico oportunidades de exportaciones en los secto-
res tle aceites y grasas, avicola (huevo), azicares y mieles, bebidas
alcoholicas y no alcoholicas, cafés especiales, carne de bovino, deri-
vados del café, frutas y hortalizas procesadas, peces ornamentales,
productos de confiteria, productos de panaderia y molineria, articulos
promocionales, madera, productos de grasas y aceites animales o ve-

www.procolombia.co

Hologram Industries, los fabricantes de los sellos holograficos
que se usan en los pasaportes de todo el mundo. Gané mostran-
do holograficamente la belleza autdctona colombiana con ocho
etiquetas, con diversos niveles de seguridad codificados en di-
minutas expresiones culturales de esta tierra emprendedora.

También participé con el proyecto Jaguar, que es una etiqueta
con la cara del felino, construida a partir de otros animales en-
démicos, por ejemplo la nariz del jaguar es un 0so de anteojos y
sus orejas son dos armadillos.

La meta es seguir posicionandose en Asia. Estan trabajando
para entrar en India e implementar una estrategia comercial
para seguir expandiéndose en China.

&£ En Colombia tenemos que creer mas en lo
nuestro; producir mas tecnologia y exportarla.
Desde luego no es sencillo llegar al mercado
internacional y se requiere de sudor y lagrimas
pero hay miles de proyectos muy buenos que
pueden competir perfectamente en cualquier
pais. Ademas, el apoyo de ProColombia genera
mayor confianza para atreverse a traspasar
fronteras §y

Ana Maria Niio, gerente comercial de Combustion Ingenieros

getales, productos diversos de las
industrias quimicas, productes . =
Quimicos organicos y vestidos

de bao.
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Segalco vende
|a quinua como
alimento para

astronautas

Participar en macrorruedas de negocios y agen-
das comerciales con ProColombia le permitié
exportar a Chile y comenzar negociaciones con
Peri y Canadd.

Galletas, snacks, harinas, hojuelas, papillas, coladas y pastas
hechas de quinua hacen parte del portafolio de Seguridad Ali-
mentaria de Occidente Segalco, la empresa caucana que busca
convertirse en la compania lider en la transformacion de este
tipo de productos a través de la innovacion y el valor agregado.

Naci6 hace 10 afios y desde 2013 empez6 el proceso de inter-
nacionalizacion que ya le permitio exportar a Chile. Con ProCo-
lombia obtuvieron asesoria para la adecuacion de los empaques
de acuerdo con las exigencias internacionales y participaron en
macrorruedas y ferias especializadas en Colombia y el exterior.

También entraron a participar en Mipyme Internacional para
crear su area de comercio exterior y fortalecer su conocimiento
sobre el tema.

Primero exploraron el mercado nacional en tiendas naturistas
y poco después ubicaron sus productos en las minutas del Ins-
tituto Colombiano de Bienestar Familiar (ICBF) para apoyar los
programas de asistencia alimentaria.

Lograron ubicar sus productos en el suroccidente colombiano al
consolidar ventas en Narifio y Valle del Cauca, y abrir puntos de
distribucion en Bogota y Barranquilla, con planes de incursionar
en el Eje Cafetero.

Crearon el concepto de ‘alimento de astronautas’ basados en
investigaciones hechas por la Nasa que concluyeron que la qui-
nua y los productos derivados de ella representan un alimento
ideal para quienes viajan al espacio por su alto contenido de
aminodcidos.

Para el mercado internacional empezaron a resaltar esta y otras

MIPYME INTERNACIONAL PARA MAS EMPRESAS EXPORTADORAS

En su primera version, lanzada en marzo de 2015, el programa Mipyme
Internacional logro que los productos de 33 companias llegaran a 20
paises, incluidos Canada, Esparia, Estados Unidos y Francia.

Por cada mil dolares que una mipyme invirtio en el programa, tuvo
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un retorno de inversion de 138,7 mil dolares en ventas al exterior, de los
cuales el 28,1% corresponde a exportaciones en 2013 y 72% restante a
drdenes de compra que concretaran en 2016.

Con esta iniciativa ProColombia ayuda a la empresa a crear su area de

propiedades de la quinua dulce y blanca que se cultiva en Cau-
ca, como que es una proteina de facil asimilacion, libre de glu-
ten, rica en vitaminas A, B, C y D, que contribuye al desarrollo
cognitivo de los nifios, mejora la digestion y previene la osteo-
porosis, la diabetes y las enfermedades cardiovasculares.

En la Macrorrueda 55 contactaron a un comprador chileno al
que le enviaron medio contenedor de hojuelas de quinua que
seran comercializadas en Almacenes Jumbo y una cadena de
tiendas naturistas y farmacias.

Salieron a participar en una feria especializada en Perl en la
que contactaron a un primer cliente en Lima con quien estan

comercio exterior con el compromiso de que la compaiia, al finalizar el
proceso, destine una persona que continiie con el proceso y asi que se
convierta en exportador constante.

En 2016, tras el éxito de la primera fase, la iniciativa se multiplicd para
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ajustando los ultimos detalles de la negociacion, asi como con
un comprador canadiense que visitd su planta en Popayan y
mostro interés por su capacidad de produccion.

La experiencia los obligé a pasar de tener tres empleados, un
solo producto y $80 millones en ventas anuales a mas de 12
productos, 30 empleados y $7.800 millones vendidos en Co-
lombia y el exterior.

Cada mes la empresa compraba entre 20 y 30 toneladas de
quinua en grano a indigenas y campesinos de los municipios
de Bolivar, La Vega, Almaguer y Silvia en Cauca. Ahora con las
exportaciones van a ampliar las compras a 80 toneladas.

& £ Gracias a ProColombia hemos tenido la
oportunidad de visitar empresas, ir a varias
macrorruedas y darnos cuenta de que en la
quinua hay mucho potencial. La entidad nos ha
dado un empujon, sin su apoyo nos habriamos
temorado el doble de tiempo yy

Luis Enrique Rojas, gerente de mercadeo Segalco
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que 500 mipymes mas
tengan su area de co-
mercio exterior.
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Diving Planet,
Inmersa en
el turismo
Internacional

Cada afio reciben mds de cinco mil personas
de las cuales el 90 por ciento proviene de pai-
ses como Esparia, Inglaterra, Alemania, Brasil,
Francia y Estados Unidos.

Diving Planet conocid lo que el mundo demanda y se preparo
para ofrecerlo. Hoy es un centro de buceo con certificaciones
internacionales que dan cuenta de su trabajo para la conser-
vacion de los arrecifes de coral y la contribucion al desarrollo
social y ambiental de las Islas del Rosario y las comunidades
locales.

Al afio recibe alrededor de 5.700 personas de las cuales el 90
por ciento proviene de paises como Espania, Inglaterra, Ale-
mania, Brasil, Francia y Estados Unidos.

Hace 20 afos la bidloga marina Beatriz Ossa y el publicista
Andrés Obregon idearon el proyecto turistico con el que ade-
mas de ofrecer cursos y salidas para la practica de buceo se
genera desarrollo social y ambiental para las Islas del Rosario
en Cartagena.

SON VARIAS LAS OPCIONES PARA BUCEAR

El privilegio de tener acceso a dos océanos hace que Colombia
cuente con una gran diversidad de lugares para practicar el bu-
ceo, entre ellos la Isla de Malpelo, Islas del Rosario y Bard, San
Andrés y Santa Marta.

En este dltimo se pueden visitar lugares como Bahia Gayraca y
Neguange, en donde habitan peces como doncellas, angel fran-
ces, mariposas, pez globo y harracudas. Hay mas de 39 formas
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La fundacion lidera actividades ecoldgicas en pro de la con-
servacion del Parque Nacional Natural Corales del Rosario.
Llevan a cabo, por ejemplo, jornadas de limpieza submarina e
impulsaron el dia nacional de los arrecifes de coral. Adicional-
mente, promueven el desarrollo de la comunidad circundante
a través de la generacion de empleo para 11 nativos, a quie-
nes capacitan como instructores de buceo.

En los seminarios y talleres de ProColombia en los que parti-
ciparon aprendieron sobre mercadeo digital, comercio exterior
y matriz de costos, entre otros temas. Empezaron a ir a ferias
especializadas en buceo en Madrid, Nueva York y Sao Paulo o

de corales blandos como las gorgonias o abanicos.

Otra opcion es San Andrés. Alli, en la Reserva de la Biosfera Sea-
flower, viven cerca de 273 especies de peces y esta el 78 por cien-
to del area coralina de Colombia.

En las aguas del Choco suelen hacerse inmersiones de entre cin-
co y veinte metros de profundidad con la opcion de ver animales

Fitur en Espania, lo que les sirvid para conocer lo que el viajero
internacional interesado en bucear esta buscando.

Por ejemplo después de participar en Padi Dive Festival en
Brasil ajustaron su pagina web al portugués y disefiaron mate-
rial publicitario especifico para ese mercado. Después de eso
el flujo de viajeros aumento en un 300%.

Diving Planet es el tnico centro de buceo de Cartagena con
sedes en Islas del Rosario, Bogota y Medellin, certificado por
PADI como Gold Palm Resport Cinco Estrellas, la mejor califi-
cacion de calidad que se obtiene por los servicios prestados,

como meros gigantes, pargos y atunes rayados. Ade-
mas, estuarios, manglares y corales contribuyen a la
biodiversidad submarina del departamento.

Debido a que hace parte del turismo de naturaleza, el
gasto promedio de un turista de buceo es de US$3.000
y su estadia en el destino oscila entre ocho y 15 dias.

e
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la seguridad, equipos, aire, lanchas y el profesionalismo, en-
trenamiento y experiencia de los instructores.

Ofrece paquetes diferenciados para personas con discapaci-
dad e incentiva también al publico sin alto poder adquisitivo
para que puedan tener la experiencia de explorar las profundi-
dades marinas con gravedad cero.

& £ Con ProColombia dejamos de ser una
empresa de garaje para ser una de verdad.
Nos ayudaron a ser un centro de buceo con
mejor manejo administrativo y hoy somos un
PADI cinco estrellas con equipos de calidad e
instructores especializados. No hubieramos
podido crecer sin la posibilidad de participar
en ferias y hacer contactos en mercados
estratégicos §y

Andrés Obregon, director del centro de buceo
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Frutas exoticas
colombianas
tres continentes

Con base en Funza, Cundinamarca, la empresa
Novacampo abrié mercados de Hong Kong, Es-
tados Unidos y Canadd, entre otros, con la ayuda
de las macrorruedas de ProColombia.

Exportar le permitio a Novacampo multiplicar su fuerza laboral
15 veces en un proceso de crecimiento empresarial que lleva 12
afnos. Empezaron con 10 empleados y cultivos en Cundinamar-
ca, Narifio y Boyaca, y hoy son 150 los que hacen parte de esta
empresa proveedora de fruta fresca en tres continentes.

Participar en macrorruedas fue uno de los caminos que acelerd
su internacionalizacion. En 2015 abrieron el mercado de Hong
Kong tras cerrar una negociacion con granadilla en la Macro-
rrueda 55, y obtuvo el mismo resultado con encuentros empre-
sariales anteriores en Estados Unidos y Canada.

Los dos primeros afios fueron para entender la dindmica del
comercio exterior, las tendencias y oportunidades segun las exi-
gencias de cada mercado. Ademas de las macrorruedas partici-
paron en seminarios y recibieron asesorias en el tema.

La empresa aprendié que las certificaciones y adecuaciones
son necesarias para abrirse paso, particularmente en Europa.
Por eso cuenta con Global GAP, que legitima el proceso de pos

EL POTENCIAL COLOMBIANO

El mundo importo US$2.758 millones en frutas durante 2014, de
acuerdo con informacion de Trademap, siendo China, Paises Ba-
jos, Hong Kong, Vietnam y Alemania los principales compradores.

Al potencial de Colombia como proveedor se suma que gracias
a que es un pais tropical con una gran variedad de ecosistemas,
cerca de 95 tipos de frutas son propias del pais.
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cosecha y el certificado HACCP, que garantiza la inocuidad de
todo el proceso, desde que se cultiva hasta que se entrega al
cliente.

Entender al cliente final es parte del trabajo que toda empresa
debe hacer para crecer exportando. Por ejemplo el europeo pre-
fiere los productos frescos sobre los congelados y procesados, y
esta dispuesto a pagar un precio mayor siempre y cuando tenga
la certeza de que es beneficioso para su salud y que no tiene un
impacto negativo en el medio ambiente.

Ademas su clima tropical, la variedad de pisos térmicos y tierras
altamente ricas en nutrientes le permiten ofrecer el producto en
epocas en los que otros paises no tienen produccion.

La uchuva, gulupa, granadilla, pitahaya amarilla, tomate de arbol,
maracuya y aguacate hass son algunas de las frutas colombianas
con mayor aceptacion en los 41 mercados de Europa, América y Asia

a los que actualmente el pais \ :

exporta.

www.procolombia.co

En Alemania, uno de los principales importadores del mundo, la
calidad del producto debe cumplir con cabalidad las exigencias
de los supermercados o de lo contrario es rechazado. Un infor-
me de Farmlink concluy6 que el 70% de las devoluciones en el
pais europeo es por problemas del producto como el empaque-
tado y el tamario, y el otro 30% por complicaciones ocurridas
en el transporte.

Tanto la inocuidad como la frescura de los alimentos, y certifi-
caciones como Global GAP y Fair Trade son elementos decisivos
para importadores y consumidores que quieren asegurarse de
las buenas condiciones de los trabajadores y el impacto en el
medio ambiente.

El estudio juicioso es en el caso de Novacampo lo que ha moti-
vado el crecimiento. Dedica el 75% de su produccion a las ex-
portaciones, lo que le va validado mas de dos mil toneladas de
frutas frescas vendidas entre 2014 y 2015 a clientes de Francia,
Alemania, Suiza, Reino Unido, Paises Bajos, Canada, Estados
Unidos, Brasil, Aruba y Panama.

Llevan productos en fresco que en algunas ocasiones son con-
vertidos en salsas y dulces como higo, gulupa, uchuva, granadi-
lla, feijoa, pitahaya, limén Tahiti, mangostino y maracuya.

Doce afos después de haber cruzado fronteras, Novacampo tie-
ne la misma meta que se trazaron cuando hicieron su primera
venta al exterior. Convertirse en la mas reconocida comercia-
lizadora de frutas frescas y congeladas para Europa y promo-
cionar frutas poco reconocidas en el viejo continente como la
gulupa, pitahaya o la feijoa.

&£ Crecimos gracias las asesorias y eventos
comerciales de ProColombia, el aliado que
necesitabamos para entender el dinamismo
del comercio internacional y conocer por
medio de sus macrorruedas a varios de
nuestros clientes en el exterior

Andrés Riaiio, gerente de Novacampo
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Taironaka, un hotel
en medio de |a
cuftura indigena

Experiencias tnicas en la naturaleza con guias ko-
gui son las preferidas por turistas de siete paises.

Ubicado en lo que anteriormente fue una ciudadela de la co-
munidad indigena Tairona se encuentra un hotel ecoldgico y
sostenible visitado por viajeros de Holanda, Francia, Alemania,
Argentina, Espana, Estados Unidos y Guatemala.

Se trata de Taironaka, construido en la region del rio Don Diego,
a 56 kilémetros de Santa Marta, un proyecto que ofrece expe-
riencias Unicas alrededor de la naturaleza que son lideradas por
indigenas kogui, entre ellas matrimonios o rituales para atraer
la salud y la prosperidad.

Funciona desde 2008 con visitas guiadas por senderos arqueo-
[dgicos, recorridos para el avistamiento de aves y acompana-
miento por las terrazas en donde habitaban las comunidades
ancestrales.

El éxito llego tras participar en varias ferias de turismo de na-
turaleza con apoyo de ProColombia, la rueda de negocios Co-
lombia Travel Mart, brigadas exportadoras y la vitrina turistica
de Anato.

Con Innpulsa, la Camara de Comercio de Santa Marta y el Pro-
grama de Transformacion Productiva se capacitaron en dife-
rentes temas como mercadeo y servicio al cliente. También el
Sena y Acodrés los ayudd a mejorar la oferta de alimentacion, el

LA CAMPANA DE EXPERIENCIAS UNICAS

‘Colombia es realismo magico’ nacio en abril de 2013 como una campaiia de
promocion para contarle al mundo que el pais es naturaleza (agroturismo,
avistamiento de aves y ballenas); aventura (buceo y deportes extremos);

sol y playa; experiencias nauticas (cruceros maritimos y fluviales); cultura
(eventos religiosos, ferias, fiestas, sitios arqueolagicos); y que tamhién es
un destino para los negocios (congresos, convenciones, eventos).
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control de calidad, a entender mas sobre el turismo de natura-
leza, buenas practicas de manufacturas, avistamiento de aves
y senderismo.

Se enfocaron en la atraccion de turistas de nicho interesados
en entrar en contacto con la naturaleza y la conservacion del
entorno. Incluyd en su equipo de trabajo a un community ma-
nager conscientes de la necesidad de estar a la vanguardia del
mercado en cuanto al uso de redes sociales y paginas web, y
avanza en el desafio de tener atencidn totalmente bilingue.

ProColombia pasd de hacer promocion en 60 paises a 87, llegando a un pii-
blico de 1450 millones de personas deste abril de 2013 hasta 2015.

El mensaje se fortalecio con herramientas digitales como redes sociales y
paginas weh para entablar una relacion mas cercana con los viajeros y el
piiblico profesional. Por ejemplo con colombia.travel en la que se puede en-

Ademas apoya la Fundacion Aguaviva Francisco Ospina Navia
creada en 2006 para promover el desarrollo de proyectos que
beneficien a las comunidades kogui, los habitantes y la zona
ambiental cercana al Rio Don Diego.

Con el respaldo de los turistas extranjeros se han puesto en
marcha convenios para capacitar a los indigenas en el acabado
de sus tejidos porque Taironaka tiene como propdsito rescatar
el valor de las culturas indigenas colombianas.

contrar informacicn de 285 destinos y las aplicaciones moviles Colombia
Travel, Buceo Colombia y Meetings Colombia.

Tamhién amplio la oferta turistica. Regiones que antes no se promocio-
nabian hoy cuentan con oferta que se esta mostrando en el exterior. Es
el caso de departamentos como Narinio, Huila y Meta. Otros destinos, San

www.procolombia.co

Los esfuerzos por adaptarse a la demanda del cliente interna-
cional los hizo aumentar el niumero de visitas de dos mil que
llegaban en 2010 a 4.200, de los cuales 1.050 son extranjeros.

Por eso los cinco empleados directos y cuatro mas rotativos,
todos de la region, conciben el proyecto de Taironaka como una
opcion de desarrollo econdémico y social para la comunidad, un
modelo alternativo para su crecimiento.

&£ Con ProColombia logramos tener
presencia en el mercado internacional porque
solos no lo hubieramos logrado. Siempre
estamos en los eventos que promocionan y
cada vez que hay un viaje de familiarizacion

o unarueda de negocios llegan operadores
extranjeros que se interesan por las
experiencias que ofrecemos §y

Tatyanna Torres, gerente de Taironaka

Andrés, Cartagena, Barranquilla, Chocg o el .

Paisaje Cuttural Cafetero, diversificaron sus
productos turisticos, lo que esta permitien-
tlo legar a un mayor nimero de mercaros. -
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Diseno
especializado
en marca cor
aliados de peso

Brandca se preparé en mercadeo digital y se alio
con una empresa estadounidense para mejorar
las plataformas de Internet en sectores como el
inmobiliario y de ventas al por mayor.

Hay nueve empresas en Estados Unidos y Canada que le con-
fiaron su imagen e interaccion con los clientes a una empresa
bogotana experta en disefio web y aplicaciones moviles para la
atraccion de nuevos usuarios.

Es Brandca, creada en 2011, hoy con cinco desarrolladores co-
lombianos y ventas que crecieron un 25% desde que tomd la
decision de exportar en 2014.

La Macrorrueda de Negocios nimero 50 de ProColombia fue el
punto de partida. Alli conocié a Rapidan Inbound, una empresa
norteamericana con la que se alid para asegurar el ingreso a
Estados Unidos.

En noviembre de ese afio fue contratada por cinco empresas
de ventas al por mayor en Estados Unidos y dos del sector in-
mobiliario en Canada que requerian un redisefio de imagen y

UNA CAMPANA PARA EL SECTOR DIGITAL

El Ministerio de Tecnologia de la Informacion y las Comuni-
caciones y ProColombia iniciaron un convenio en 2012 para
impulsar el sector digital de Colombia que ha facilitado
exportaciones de 931 empresas de software y contenidos
digitales a 60 paises por mas de US$166 millones.

En total han sido 1.361 las empresas beneficiadas por di-
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Somos un estudio de disefo especializado en la
experiencia de {a marca

la adaptacion de su pagina a dispositivos moviles. Y en 2015
llegaron dos nueves clientes de Nueva York que necesitaban
mejorar la usabilidad de su sitio web y hacer seguimiento al
flujo de publico en la plataforma.

Antes de cerrar los negocios Brandca se prepar6 en cursos y
seminarios de comercio exterior, y se certifico en la plataforma
Hubspot, el sistema que exige el mercado para mejorar los re-
sultados de captacion de publico que se suscribe a la pagina de
Internet o compra los productos que se ofrecen a través de ella.

Gano clientes siguiendo el pardmetro de coherencia entre mar-
ca, producto y facil navegabilidad.

ferentes acciones como la participacion en ferias especiali-
zadas, entre ellas el Mobile World Congress de Espaiia y el
Games Developers Congress de Estados Unidos.

Esta sinergia permitio lanzar en 2014 la campana ‘Colombia,
Bring IT On’, el sello internacional para que las empresas in-
ternacionales del sector piensen en Colombia para hacer ne-

Ahora tiene su mira puesta en Reino Unido, Alemania y Australia,
tres mercados con los que ya ha tenido acercamientos y que
han sido identificados como potenciales por ProColombia.

Hay 15 mercados que son potenciales para la exportacion de
servicios TI. Entre ellos estan Canada, Estados Unidos, México,
Brasil y Espania.

Los segmentos con mayor proyeccion de crecimiento en el
mundo son las aplicaciones moviles, seguido de infraestructura
y servicios empresariales. La banca y el Gobierno son los princi-
pales sectores que demandan software y servicios TI.

gocios y lo vean como un proveedor de servicios competitivo
y de alta calidad, asi como como un destino para el inicio de
proyectos de inversion.

La campaiia tiene como prioridad los paises que demandan
de manera importante servicios de software y tecnologia, y
que son estratégicos para aumentar las exportaciones y la
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Colombia tiene ventajas como estar en el primer lugar del mas
reciente informe del Software Engineering Institute (SEI) por el
nimero de empresas valoradas en CMMI entre los niveles Il y
V en Suramérica, una de las certificaciones mas importantes en
software. Esta medicion, la de mayor relevancia en el mundo
tanto en desarrollo como en servicios, ratifica el protagonismo
de Colombia en la industria internacional de tecnologia.

Otra ventaja es que Colombia se encuentra en la mitad de cinco
zonas horarias y comparte huso horario con grandes centros de
negocios como Nueva York, Toronto, Silicon Valley, y Miami, lo
que facilita los negocios.

& £ Sin ProColombia probablemente no
tendriamos esta alianza que hoy representa
el 80% de nuestros ingresos desde Estados
Unidos. Las asesorias que ofrecen me
ayudaron a perfilar mi producto y las
macrorruedas me acercaron a clientes
extranjeros que se interesaron en el trahajo
fue hacemos yy

Laura Amézquita, fundadora de Brandca

inversion, como Estados Unidos, Canada, Espana, Inglaterra
y paises de Centro y Suramérica.
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| Y 4 Estan aprovechando la tendencia internacional de los productos
hechos a mano, los cuales tienen salida cuando llevan una his-
toria detras porque los clientes quieren saber de donde provie-
nen y quién los fabrica.

en Gali

Exportar le permite a la empresa Alvalley crecer
en ventas un 10% cada atio y darles trabajo a 20
familias de artesanos en dos departamentos.

ProColombia identificd al menos 23 paises en donde hay oportu-
nidad de exportar artesanias, donde a nivel general la tendencia
apunta a empresas con el sello de comercio justo y productos
que sean auténticos, que representen una cultura y que tengan
una historia detras de su elaboracion.

I
»
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Siguiendo esa linea Alvalley trabaja para crear una linea de co-
rreas hechas por artesanos de la comunidad indigena Wayuu
y concretar su ingreso al mercado de Ecuador y Corea del Sur,
pais al que ya enviaron algunas muestras.

T

Participar en ferias de Paris, Sidney y Londres, entre otras ciu- J “ Con ProColombia pudimos participar
dades, es una de las estrategias comerciales que le ha permi- ;‘ f . d . E d U [I
tido a la empresa Alvalley crecer mientras conoce 10s clientes y f en 1erias ae IlaISBS como Sta os uni US,
ajusta los productos a sus necesidades. i : A|ema"ia y Fra"cia’ en dﬂﬂde gaﬂamﬂs

. - e i
La decision de exportar llegd con su primera visita al Interna- | Rl Vi S SN reconocimiento dentro de los clubes de canes

tional Dog Show de Chicago. En dos dias vendio todas las 200 B R

unidades que llevo.

Con esa experiencia se dieron cuenta de que el mercado exter-
no valora el disefio, su mayor diferenciador pues las correas
son elaboradas a mano por 20 familias de artesanos en Cauca
y Valle del Cauca.

Ahora son seis los paises que compran el producto: Estados
Unidos, Filipinas, Inglaterra, Italia, China y Australia. Los proxi-
mos seran Corea del Sur y Ecuador.

FORMACION PARA EXPORTADORES

La transferencia de conocimiento es uno de los principales servi-
cios de ProColombia para la internacionalizacion de los empresarios
colombianos.

Con informacion a la medida y que responde a las necesidades del pais
lidera el Programa de Formacion Exportadora mediante el cual capaci-
ta de manera practica a los participantes proporcionando las herra-
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Cada feria internacional significo un aprendizaje sobre como
funciona el comercio exterior y para profundizar se asesoraron
en el tema a través de seminarios y se graduaron del Programa
de Formacion Exportadora.

Ajustaron el producto a la demanda internacional pensando en
la salud, comodidad y apariencia de cachorros, perros de ra-
zas pequefias, medianas y grandes, usando materiales de alta
calidad, disefiados para disminuir el desgaste y hacerlos mas
resistentes.

Ademas diversificaron la oferta hasta tener tres mil referen-

mientas necesarias para dar inicio al proceso de exportacion, minimizan-
do riesgos y optimizando las capacidades y habilidades de la empresa.

También realiza seminarios sobre oportunidades y requisitos de ingreso
a los mercados internacionales.

Desde agosto de 2010 hasta 2015 mas de 170 mil personas de los 32 de-

mas grandes en el mundo ¥

cias en cuero, nylon y polipropileno que varian segun el color  Alfredo Vallejo, gerente de Alvalley
y el uso, por ejemplo para paseos en la calle, exposicion o

entrenamiento.

Estas adecuaciones tuvieron un efecto positivo en la empresa.
Paso de producir 200 correas en 2010 a 20 mil unidades en
2014,y las ventas crecen un 10% cada afio.

El crecimiento los llevo a invertir en el exterior. En 2013 abrieron y
su propia tienda en Kentucky, Estrados Unidos, para suplir la -
demanda del pais norteamericano y ofrecer mejores tiempos de

entrega en Europa. fs\i i
&
I -]

partamentos del pais participaron en seminarios de oportunidadesy  ProColombia tiene el conocimiento

programas de capacitacion necesario para que el empresario
traspase fronteras. Conoce qué = * )

Conocieron las oportunidades de negocios en mercados como Estados  producto exportar, ya ﬁ

Unidos, Canada, Panama, Costa Rica, Union Europea, Suiza, México  donde y a quién venderlo. ™=

Centroamérica, Brasil, Chile, Corea del Sur, Japon, Ecuador, Perd, Afri-

¢, Triangulo Norte.
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Valle Verde se
abre paso con
turismo ecuestre

Ofrece recorridos de ocho dias que han captado el
interés de paises como México, Polonia, Bélgica, Ho-
landa, Espatia y Francia.

En los municipios de Ubaté y Tobia, Cundinamarca, Valle Verde des-
cubrio el potencial que tiene Colombia para ofrecer turismo ecues-
tre. La empresa que nacid hace seis afios recibe turistas de Polonia,
Francia, Bélgica, Holanda y Esparia.

El proceso requirid una serie de cambios y ajustes en la oferta. Pro-
Colombia los contacté con Paul Coudenys, un experto belga que los
visitd y les dio sus recomendaciones para adecuar el producto a los
mercados externos.

Les aconsejd disminuir los recorridos de cinco a tres horas, viajar
con caballos de reserva y guias bilinglies, y que el producto estu-
viera relacionado con experiencias culturales auténticas como jugar
tejo o dormir en haciendas del siglo XVIII.

Los cambios tuvieron su efecto. Los recorridos a caballo que hasta
ese momento se ofrecian a estudiantes colombianos se convirtieron
en un producto atractivo para los viajeros internacionales.

El mensaje de venta es que Colombia es Unico para recorrer a ca-
ballo porque tiene su propia raza equina y mantiene vivas culturas
relacionadas con el tema como la del llanero o el arriero que depen-
den de su caballo para las labores del dia a dia.

UN DESTINO PARA RECORRER A CABALLO

Las rutas ecuestres para viajeros internacionales contienen ele-
mentos dnicos del pais, entre los que se destacan los caballos

criollos, comida tipica, musica autoctona, destinos patrimonio y
actividades con la comunidad.

ProColombia identifico a Europa y México como los mercados es-
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Su primer cliente fue Gaucho Do Brasil, un operador que decidio
incorporar el producto colombiano a su oferta tras participar en la
rueda de negocios de naturaleza Colombia Travel Mart en 2014.

La empresa también particip6 en una rueda de negocios de turismo
de naturaleza y aventura que se realizd en Medellin en donde se
contactd con la empresa Ecoturismo y Aventuras de México, la cual
ya les envio el primer grupo de viajeros.

trategicos para la atraccion de este tipo de turistas. A los europeos,
principalmente de Alemania, Bélgica y Francia, les gustan mas las ru-
tas progresivas que les permitan conocer a fondo el pais y su gente,
asi como el alojamiento rural por encima que los hoteles lujosos. Son
estacionales, es decir que buscan viajes que los alejen de las épocas
de invierno en sus paises de origen, y estan interesados en cabal-

El estudio juicioso del negocio les permitio expandirse. Al plan le in-
cluyeron valores agregados como atravesar bosques de robles, ob-
servar las artesanias del tradicional municipio de Raquira, recorrer el
desierto de La Candelaria o las calles empedradas de Villa de Leyva.

Crearon paquetes que incluyen la oportunidad de disfrutar la gastro-
nomia regional y la musica tipica. En Cali, por ejemplo, los visitantes
disfrutan de un plan que mezcla chalaneria y salsa. En la mafiana
los viajeros pueden tomar un curso de caballo criollo colombiano en

gatas de cuatro a siete horas diarias y con alto nivel de exigencia y
calidad en los caballos.

Los mexicanos, por su parte, son empresarios o jubilados entre los 40
y 65 ailos, en su mayoria conocedores de caballos porque son duedos
de haciendas.

www.procolombia.co

las modalidades de paso fino, trote y trocha mientras que en la tarde
disfrutar de clases de salsa.

El recorrido de ocho dias genera setenta empleos indirectos. Y si-
guen expandiéndose pues estan creando nuevas rutas en Casanare,
Meta, el Paisaje Cultural Cafetero y Atlantico con oferta de experien-
cias diferenciadas de acuerdo con cada cultura.

& £ La asesoria de ProColombia nos permitio
adecuar el producto, conocer, los mercados,
|as necesidades y los gustos de los viajeros. I
plan exportador es una ayuda importante para
que las travesias a caballo funcionen. Ahora
tenemos suenos muchos mas grandes §'y

Ernesto Barreto, director de Valle Verde

A diferencia de los europeos, los
mexicanos buscan hoteles o ha-
ciendas mas reconocidas con co-
modidades como Internet. Orga-
Nizan sus viajes ecuestres con una
anticipacion no mayor a dos meses.
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Abriendo puertas

con carne hovina
e Cordoba

Desde Ciénaga de Oro la empresa Red Cdrnica ex-
porta a mercados como Jordania y Rusia.

Red Carnica naci6 para exportar. Se constituyd como empresa en
2010y al afio ya enviaba carne bovina a Egipto, después Rusia,
Curazao, Angola y en septiembre de 2015 hizo la primera expor-
tacion colombiana a Jordania

La necesidad de responderle a un mercado cada vez mas amplio
los llevo a pasar de 80 a 243 empleados, todos expertos en el
tratamiento de alimentos carnicos de consumo masivo.

Esta en Ciénaga de Oro, en el Sinii medio del departamento de
Cordoba, tierra ganadera por tradicion y con una de las mejores
carnes del pais.

Ademas de la calidad y el cumplimiento riguroso del decreto
1.500 de 2007, norma que regula todo el proceso y los certifica
para la venta en el extranjero, Red Carnica ha protagonizado cada
agenda comercial que adelanta el pais con diferentes actores del
sector publico y privado para abrir nuevas puertas de acceso.

Se asesoro en procesos de venta al extranjero, hizo las adecua-
ciones necesarias, visitd los mercados y participé en macrorrue-
das de negocios para conocer directamente a los clientes y sus
necesidades.

LA RUTA COLOMBIANA

Dos factores determinaran el futuro del sector carnico del pais: el
potencial como productor y la creciente demanda del mercado in-
ternacional.

Colombia cuenta con el cuarto hato ganadero mas grande de Améri-
ca Latina después de Brasil, Argentina y México, con 23,5 millones
de cahezas y se ubica entre los primeros 13 productores del mundo.
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Asi concretd cada una de las exportaciones: Egipto le ha com-
prado 300 toneladas de carne desde 2011; Rusia mas de 1.000;
Angola otras 100 toneladas; y Curazao 25 mas.

Son algunos de los mercados en donde hay oportunidades de ne-
gocios identificadas para el pais. Asia y Africa son los continentes
en donde se producira la mayor expansion de la demanda.

Rusia es hoy el mercado mas importante para la industria. El 50%
de la poblacion come algun tipo de carne todos los dias del afo,
es decir 72 millones de habitantes con un PIB per cépita dos ve-
ces el de Colombia.

El mayor potencial esta en la posibilidad de expansion productiva con
areas nuevas de pasturas disponibles.

La posicion geografica del pais permite que el ganado pueda ser ali-
mentado con pasto durante todo el ano sin el uso de hormonas ni pro-
motores de crecimiento y respetando el ciclo natural de desarrollo y
engorde del animal, lo que permite producir carnes limpias, biologicas

-

Casos como el de Red Carnica son resultado del trabajo inte-
rinstitucional entre el ICA, Invima, las embajadas, Ministerio de
Agricultura y Desarrollo Rural, Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo, Cancilleria, Fedegan y ProColombia para abrir nuevos
mercados internacionales a la carne bovina de Colombia.

En conjunto han realizado misiones sanitarias y comerciales con
empresarios colombianos para conocer los principales requisitos
de acceso con el fin de realizar las respectivas adecuaciones asi
como los canales de comercializacion y potenciales compradores
en paises como Indonesia, Vietnam, Egipto, Argelia, China y Hong
Kong.

y organicas de gran demanda en los mercados internacionales.
Segun estimaciones de la firma consultora GIRA, se espera que en-
tre 2010y 2020 el consumo mundial de carnes s incremente en 40
millones de toneladas.

Actualmente Colombia exporta productos carnicos a Repiblica

www.procolombia.co

Red Carnica sigue en el camino de crecer. Su reconocimiento
internacional llama la atencion del grupo empresarial brasilefio
Minerva Foods, que comprd mas de la mitad de las acciones de la
empresa con el objetivo de incrementar la produccion y cuadru-
plicar las exportaciones en un plazo no superior a los tres afos.

Para ello estan en proceso de abrir un nuevo punto de produccion
en Cordoba que genere mas empleos y desde el cual puedan cu-
brir exclusivamente el mercado internacional.

& & Fue en las agendas comerciales y en las
macrorruedas de ProColombia que conocimos
a todos los clientes con los que actualmente
tenemos negocios. De no ser por la internacio-
nalizacion no hubieramos podido crecer como
lo hemos hecho Yy

William Botero, gerente de Red Carnica

Dominicana, Estados Unidos, Espana, Chile, Costa Rica, Panama y
Guatemala.
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En Bogota
fabrican envases

plasticos para 11
paises

Apostar por las exportaciones le permitié a la em-

presa bogotana Intecplast vender mds de 31 mi-
llones de producto en un ario.

En 11 paises utilizan las tapas y envases que produce la compa-
fiia bogotana Intecplast para el sector farmacéutico y de cuidado

personal, entre ellos clientes reconocidos de la talla de Yanbal y
L'Oreal.

Es resultado de una serie de adecuaciones e inversiones que
le permitieron consolidarse como un proveedor en paises como
México, Brasil, Estados Unidos, Japdn, Republica Dominicana y

Costa Rica, entre otros, y vender en 2014 mas de 31 millones de
envases.

Antes se asesoraron en comercio exterior y con informacion a la
medida de sus necesidades entendieron que permanecer vigen-
tes en el exterior no es tarea facil pero si necesario para crecer.

La experiencia los llevd a adecuar constantemente su oferta.
Emprendieron procesos de innovacion en disefio y tecnologia

POTENCIAL DE SEGUIR CRECIENDO

Entre 2009 y 2014 las importaciones de América Latina y el Caribe con mayor desarrollo en su cadena petroquimica. Tiene produccion de

Bt

para producir todo tipo de empaques como estuches, tapas, po-
tes, envases de fragancias, empaques en PET y pintado UV.

Pensando en la expansion de la compaiia y el cubrimiento in-

ternacional desde mayo de 2015 adquirieron la planta de empa-
ques Pieriplast de Per(.

Ese mismo afio el fondo de capital privado estadounidense Acon
Investments adquirid el fabricante de envases bogotano. Des-
pués de esa transaccion Intecplast y Pieriplast se integraron bajo

la sociedad Amfora Packaging sumando mas de 800 empleados
en Colombia y Peru y cubriendo toda la cadena de valor de em-

de envases y empaques plasticos presento una tasa de crecimiento  resinas plasticas como polipropileno, polipropileno, polietileno, polie-

compuesta anual de 5,5% alcanzando las US$ 4.923 millones, cifra tileno tereftalato y poli cloruro de vinilo lo cual facilita la cadena de
que equivale al 9,6% del total de importaciones a nivel mundial (USS  suministro para el sector.

51.190 millones), de acuerdo con informacion de Euromonitor.

Ademas, segun el dltimo Observatorio Laboral, existen mas de 240
Como ventaja competitiva Colombia es una de los paises de laregion programas a nivel técnico profesional, tecnologico, universitario,
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paques rigidos, desde envases y tapas hasta estuches, labiales,
potes, tapas de fragancias, metalizado y pintado UV, entre otros.

La decision aumentd sus exportaciones al punto que ahora re-

presentan el 32% de las ventas totales, cifra que esperan doblar
en los proximos anos.

Para ello tienen mercados como Estados Unidos, Brasil y Ecuador
que ProColombia identifico como potenciales para el sector.

En total son 29 los que ofrecen oportunidades: Alemania, Antillas
Holandesas, Argentina, Aruba, Barbados, Bolivia, Canada, Chile,

www.procolombia.co

Costa Rica, EI Salvador, Espafia, Francia, Guatemala, Guyana,
Honduras, Jamaica, México, Paises Bajos, Panama, Paraguay,

Peru, Puerto Rico, Republica Dominicana, Surafrica, Trinidad y
Tobagom, y Turquia.

El sector de envases y empaques tiene una vocacion exportadora
a mas de 30 paises en tres continentes, donde no solo buscan
calidad sino productos que no dafien el medio ambiente.

La palabra que predomina en el sector es eco-sostenibilidad, por
lo que opciones como el uso de biomateriales, plastico reciclado,
minimizacion de huella de carbono y conservacion de energia
son las alternativas mas frecuentes y apreciadas por la industria,
seguidas por el uso de envases activos o soluciones ‘nano’.

&£ Conocimiento de mercados y costos lo-
gisticos, ruedas de negocios y exposicion en
ferias, ProColombia no ayudo con toda una
variada carta para acceder efectivamente a
nuestros mercados de exportacion ¥ 7

José Alejandro Arango, gerente de Intecplast

Son varias las tendencias para tener en cuenta. Aumentara la
demanda de envases listos para el publico, los requerimientos de
envases unipersonales, y la demanda por innovacion en impre-
sion digital en distintos formatos de envases, complementadas
con impresiones como flexo, roto, entre otros.

Ademas el envejecimiento de la poblacion ha estimulado la de-
manda de empaques con mejor apariencia visual y facil uso,
donde empaques rigidos plasticos han probado ampliamente su

efectividad.

especializacion, maestria y doctorado en 28 departamentos del pais presion digital en diferentes formas, asi como el uso de materiales
asociados a areas de conocimiento relacionadas ingenieria industrial, biodegradables y tecnologias limpias.

mecanica y quimica, lo cual representa mano de obra altamente capa-
citada para el sector de empaques y envases.

En tendencias de consumo, la industria se esta moviendo a la produc-
cion de envases listos para el piiblico, demandas en innovacion e im-
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Empresa paisa
Incursiona en el
‘Internet de las
Cosas’

Sistemas de riego en India, niveles de agua en
Inglaterra o el manejo de ldmparas inteligentes
en Alemania son algunos de los procesos que Ubi-
dots monitorea desde Medellin.

Incursionar en el ‘Internet de las Cosas’, la tendencia que permi-
te hacer seguimiento a todo tipo de elementos desde un dispo-
sitivo movil, fue el puente para que esta empresa paisa creada
por un ingeniero electronico y un matematico alcanzara el éxito
internacional, al punto de que hoy su servicio es utilizado en
mas de 30 paises de cinco continentes.

La herramienta permite tomar decisiones en tiempo real al ana-
lizar la informacion almacenada en ‘la nube’ sobre tendencias
comerciales, temperatura o funcionamiento de equipos, que van
desde maquinaria empresarial hasta electrodomésticos.

Los usuarios pueden configurar acciones o reportes persona-
lizados, como por ejemplo recibir un mensaje de texto cuando
la temperatura de una nevera esta por encima de lo permitido.

Con el potencial identificado la empresa se acerco a ProColom-

EL MUNDO DEMANDA SOFTWARE Y SERVICIOS Tl

Estados Unidos, Japon, Reino Unido, Alemania y Francia son los
principales mercados de software y servicios Tl, concluyo una in-
vestigacion realizada por la firma Gartner.

Ademas, los servicios de Tl son el rubro mas grande de inversion

en el sector con el 35% de representacion en 2015 y un valor de
US$1.011 millones.
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bia en 2013 para conocer las posibilidades y necesidades del
mercado internacional. Visitd Silicon Valley en Estados Unidos
y potenciales compradores en Toronto y Montreal en Canada,
en donde descubrié que su creacion podia convertirse en una
plataforma exitosa.

Particip en la cuarta edicion del Masschallenge de Boston,
evento creado para impulsar ideas de negocio en su fase inicial
y en el cual participaron mas de 1.500 proyectos de 40 paises.
El de Ubidots fue reconocido como uno de los cinco mejores
por sus aportes en innovacion. Esa experiencia les permitio co-
nocer desarrolladores de software y obtener las herramientas

La proyeccion es que los segmentos con mayor proyeccion de creci-
miento en el mundo son las aplicaciones maviles e infraestructura
para diferentes clientes como gobierno, banca, seguros, servicios

de salud y educacion.

Por pais, el informe senala que los de mayor gasto en software y
servicios Tl en 2015 son Estados Unidos (US$111.622 millones), Rei-

para adecuar su producto al mercado internacional y acercarse
a clientes como IBM.

Ahora los servidores de la compania procesan diariamente mas
de dos millones de datos provenientes de sensores en todo el
mundo. Incluso gigantes de la tecnologia como IBM y Microchip
hacen parte de los mas de 3.000 usuarios registrados en su
pagina.

Desde la plataforma se monitorean sistemas de riego en India,
niveles de agua en Inglaterra y el manejo de lamparas inteli-
gentes en Alemania. En los hospitales, mediante este sistema,

no Unido (USS 22.729), Alemania (US$ 12.472), Japon (US$ 24.416)
y Francia (US$ 9.312).

La banca, el gobierno, manufacturas y comunicaciones concen-
tran mas del 60% de la demanda global de software y servicios Tl
en el mundo, seguido del sector asegurador, servicios piblicos y
transporte.

www.procolombia.co

se miden la temperatura y humedad relativa que registran sen-
sores en neveras y quir6fanos y asi controlar medicamentos,
plasma sanguineo o0 mantener las condiciones de salubridad.

La meta para los siguientes tres afios es promover las lamparas
inteligentes en los 28 paises de la Unién Europea, hacer segui-
mientos y rastreos de eclipses solares, verificar los proceso de
fermentacion de la cerveza e incluso adaptar en los collares
para perros un sistema que permita rastrearlos. Este ultimo ya
esta en proceso de adaptacion para un cliente en Carolina del
Norte, Estados Unidos.

& £ Con ProColombia tuve la oportunidad
de conocer la demanda de nuevos productos
en ecosistemas como Silicon Valley, Toronto
y Montreal, detectando cual era el modelo
de negocio optimo para llegar al mercado
mundial yy

Agustin Pelaez, fundador de Ubidots
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La huella de
un chocolate
socialmente
responsable

Cacao de Colombia le apuntd a la produccion sos-
tenible y al comercio justo con comunidades de la
Sierra Nevada de Santa Marta, Arauca y Tumaco.
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El licor de cacao es mezclado durante cuatro dias con la leche en
polvo y el aztcar. El resultado es un cacao agradable al paladar al
que no se le afaden aditivos ni conservantes. La mezcla pasa a la
fase de temperado y moldeado donde se busca mantener la masa
del chocolate caliente por cuenta de un sistema de agitacion homo-
géneo que da brillo, intensifica las cualidades crocantes y garantiza
la vida util del producto hasta por un afio y medio.

& £ Estamos convencidos de que la paz en Co-
lombia se va a construir en el campo y que son
iniciativas de este estilo las que realmente van
a lograr un posconflicto sostenible. El apoyo
de ProColombia para generar esa demanda
internacional ha sido clave y esperamos seguir
contando con ella yy

Carlos Ignacio Velasco, gerente de Cacao de Colombia
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La sociedad naci hace seis afios en Cauca con el nombre Cacao
de Colombia, la empresa que con su marca Cacao Hunters esta
conquistando el mercado internacional con chocolate hecho a base
de cacao que se cultiva en tres regiones del pais por manos indi-
genas y campesinas: Tumaco, Arauca y la Sierra Nevada de Santa
Marta.

‘De tierras felices sale un chocolate feliz’, es la frase que resume su
concepto del negocio y a la que debe en buena parte el éxito inter-
nacional. La empresa reconoce a sus cerca de 3 mil proveedores
un pago 50% superior a lo acostumbrado en el mercado.

También trabaja con los cacaoteros para ensefarles acerca de la
cultura de la siembra, recoleccion y maduracion necesaria para la
elaboracion de un chocolate selecto y perfecto en cada region.

Como resultado, el 70% de la produccion esta llegando a mercados
internacionales, siendo Japon el principal destino.

Un empaque atractivo en el que se informa sobre el lugar de siem-
bray las bondades del cacao llama la atencion de los consumidores
asiaticos quienes se interesan por el desarrollo sostenible que hay
detras del producto.

DEFICIT MUNDIAL DE CACAD, UNA OPORTUNIDAD PARA COLOMBIA

Segin la Organizacion Internacional del Cacao (ICCO) la cre-
ciente demanda asiatica de este grano, especialmente en
China, podria llevar a que no existan suficientes semillas en

el planeta para el aiio 2020, lo que implicaria un consecuente
aumento del precio, tendencia que se espera crezca en el me-
diano plazo.
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Un analisis de ProColombia encontro que esa necesidad interna-
cional es una oportunidad para que el pais aumente su partici-
pacion, diferenciandose con cacao fino y de aroma, asi como con
chocolates Premium.

Ademas del cacao como materia prima, el pais tiene la capacidad
para exportar bienes con mayor nivel de procesamiento y de va-

Fue precisamente la relacion con estas comunidades y su choco-
late Arhuacos 72% lo que los hizo merecedores a tres medallas
de oro en el International Chocolate Awards 2015: mejor chocolate
producido en origen; mejor relacion directa entre la industria y el
productor; y mejor chocolate de bache pequefio.

Para llegar al producto final cuidan cada uno de los pasos de la
produccion. Después de respaldar el proceso de siembra, cosecha
y poscosecha, el cacao es transportado a Popayan para su indus-
trializacion. En la fabrica un equipo de especialistas se encarga de
los procesos de tueste, conchado, temperado, desmolde, empaque,
codificacion y embalaje.

lor agregado dentro de la industria mundial, cuya demanda esta
abriéndoles paso a mas proveedores.

En chocolateria las oportunidades estan en Estados Unidos, Fran-
cia, Reino Unido, Arabia Saudita, Noruega, Dinamarca, Corea del
Sur, Australia, Portugal, Repiblica Checa, Espaiia y Japon.

Tras el éxito en Japon la empresa inicid una estrategia de penetra-
cion en China, en donde identificaron potencial. También pusieron
en marcha un plan exportador con ProColombia que los llevo a par-
ticipar en el Salon del Chocolate en Paris, en donde iniciaron nego-
ciaciones con clientes de Francia, Bélgica, Holanda y Luxemburgo.
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Diversificar segun
la demanla,

un ejemplo en

San Andres

De paises como Francia, Alemania y Canadd lle-
gan cada mes a la isla para disfrutar de las expe-
riencias que ofrece la empresa Dairo Snorkeling y
Ecoturismo.

Nacio en el afio 2000 sin tener claridad de qué ofrecer ni a qué
tipo de turistas. Ahora, 15 afios después, la empresa Dairo Snor-
keling y Ecoturismo es un referente en la isla de San Andrés por la
variedad de viajeros extranjeros que recibe cada mes.

Su oferta de experiencias en buceo, fotografia marina, cabalgatas
y caminatas ecoldgicas atrae a viajeros de 10 paises.

Desde el primer afio de constitucion la compafia sanandresana
se acerco a ProColombia y se formd en el Programa de Formacion
Exportadora para conocer qué tipo de clientes podria captar, de
qué paises y cuales debian ser sus productos y servicios.

En 2003 empezd su crecimiento internacional: turistas de grupos
especializados en buceo y fotografia marina llegaron a probar la
experiencia submarina en San Andrés provenientes de Argentina,
Chile, Ecuador y Uruguay.

Esa primera experiencia los llevd a ampliar su portafolio de pro-
ductos y a cubrir otros nichos especializados.

El reconocimiento al parque natural Seaflower como Reserva de
la Biésfera capto el interés de amantes de los espacios naturales
que buscan caminatas por bosques de clima tropical en donde
pueden observar animales como lagartijas cangrejos azules y
negros y una diversidad de aves migratorias.

Lo anterior ayudo a la empresa a captar nuevos visitantes de Es-
tados Unidos, Canadd, Alemania, Francia y Brasil, para quienes
disefid nuevos servicios como caminatas ecoldgicas y recorridos
en bicicleta.

NICHOS CON UN ALTO GASTO, ESTRATEGIA PARA ATRAER MAS VIAJEROS

Consolidar [a promocion internacional de turismo hacia Colombia
en nichos que representen un alto gasto de viajeros en el pais y
aprovechar e incluir en dichas acciones los destinos localizados
en zonas de postconflicto dentro del contexto del proceso de paz
forma parte de la estrategia de ProColombia para el sector.
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Dentro de los productos turisticos en los que Colombia tiene oferta
y generan mayores ingresos para los turoperadores, ProColombia
identifico Naturaleza, Turismo de Reuniones, Aventura, Cultura y
Nautico.

Con ese objetivo la promocion ha cambiado. Cuando ProColombia

La diversificacion no par6 ahi. Desde 2013 ofrecen a los turistas
de Europa, Canada y Estados Unidos un curso de espariol y a los
viajeros de Suramérica, incluyendo Colombia, les tienen un pa-
quete para aprender inglés mientras visitan la isla.

Los cursos son de 21 horas de estudio a la semana, de las cuales
cinco horas son en aulas y el resto del dia practican el idioma en
medio de las caminatas o cabalgatas ecoturisticas.

Ha sido tan bien recibido que en los primeros meses de 2016 es-
peran 200 turistas canadienses que esperan aprender un nuevo
idioma mientras hacen turismo.

lanzo la campaiia ‘Colombia es realismo magico’ paso a promover
destinos a experiencias tinicas, poniéndose a tono con la tendencia
internacional que apunta a la generacion de vivencias personaliza-
das. El impacto de la campaiia crecio de 60 a 87 paises en 2015,
Ilegando a un publico de 1.430 millones de personas.

www.procolombia.co

& £ Los primeros clientes extranjeros,

como los que conseguimos en Europa, Norte

y Centroameérica, se dieron por nuestra
participacion en eventos comerciales
organizados por ProColombia. Esa asistencia
constante es [a que te posiciona en el mercado
internacional, sin un aliado que te promocione
es mucho mas dificil yy

Dairo Cuenta, gerente de Dairo Snorkeling y Ecoturismo

Ademas, regiones que antes no se promocionaban hoy cuentan
con oferta que ProColombia muestra en el exterior. Es el caso de
departamentos como Narifo, Huila y Meta. Otros destinos, San
Andrés, Cartagena, Barranquilla, Choco o el Paisaje Cultural Cafe-
tero, han diversificado sus productos turisticos.
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Amor Perfecto de
huena cosecha

De las manos de agricultores de Antioquia, Hui-
la, Cauca y Narifio se produce uno de los cafés
predilectos por los consumidores en Corea del
Sur, Esparia, Reino Unido, Suiza, Noruega, Is-
landia, Uruguay y Estados Unidos.

Un recipiente de lata que garantiza la frescura del producto y un
equipo de mas de 60 personas con experiencia en recoleccion,
preparacion y empaquetado hacen posible que el café de Amor
Perfecto sea distribuido en Galleria y El Corte Inglés, reconoci-
das tiendas por departamento de Corea del Sur y Espafia.

Llegar a clientes extranjeros fue la decision empresarial que
impulsd su crecimiento, pues en el exterior estan dispuestos a
pagar mas por un producto de calidad.

La experiencia les ensefid que mientras en Colombia pagan en-
tre cinco y nueve mil pesos por una taza de café, un consumidor
de cafés especiales en Europa o Asia esta dispuesto a pagar
entre 12 y 16 mil pesos porque conoce la complejidad que exige
procesar el grano y el valor agregado que contiene.

Amor Perfecto naci6 en Bogota en 1985 como una tienda de
articulos para el hogar, que vendia cuadros y lamparas. En ese
entonces el café era un elemento adicional que se ofrecia a
los clientes mientras visitaban el lugar. Dentro de la variedad
de productos el café que se procesaba en una pequefa prensa
francesa en la bodega del lugar resulto ser la mayor atraccion
de los compradores.

CAFE COLOMBIANO, UN BUEN EMBAJADOR

El café sigue siendo el producto enblematico de Colombia y
tenemos que sacar el mayor provecho de eso. Con la exporta-
cion de cafés especiales hemos dado pasos importantes en la
diversificacion, pero debemos procurar productos con mayor
valor agregado derivados del cafe.

Cafés especiales, de origen, organicos, solubles, liofilizados,
tostados y molidos, son algunos de los mejores embajadores
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En 1997 la empresa dio un giro y el café se convirtio en prota-
gonista. Amor Perfecto fue la respuesta para los restaurantes y
hoteles de Bogota que demandaban una bebida de calidad. Para
producirlo fue necesario comprar una tostadora francesa.

Con una experiencia de cerca de ocho afios en el arte de tostar
café y en compafiia de jovenes que encontraron en el barismo
su estilo de vida, la empresa decidid probar en el exterior.

que tiene Colombia, reconocidos por sus cualidades como una
mayor acidez y suavidad.

Colombia puede ofrecer el mejor café gracias a que su posicion
geografica, le garantiza alta luminosidad, asi como condiciones
climaticas y regimenes de lluvia excepcionales.

Ademas Colombia les ofrece a los turistas la posibilidad de vi-
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En 2008 se acercd a ProColombia para conocer el dinamismo
del mercado internacional y las posibilidades de exportar a tra-
vés de hoteles y restaurantes. El resultado fue la entrada a In-
glaterra, Corea del Sur, Espafa y Estados Unidos, mercado en
donde el producto esta disponible en linea a través de Amazon.

La incursion en los mercados externos implicd una serie de
adaptaciones. Fue necesario innovar en el empaque para con-

vir la experiencia del grano en el ‘Paisaje Cultural Cafetero’,
region declarada por la Unesco como Patrimonio de la Huma-
nidad en 2011.

www.procolombia.co

servar aromay frescura, incorporar nueva maquinaria y aumen-
tar el capital humano. En 2014 la empresa aumento sus ingre-
sos 10% con respecto al afio anterior, exportando 580 kilos de
café tostado gourmet.

Con nuevos clientes en Corea del Sur tras su participacion en
Seoul Expo Food, la feria de alimentos mas importante del pais
asiatico, y a quienes ya hizo un primer envio de nueve “pallets”,
la empresa sigue abriéndose paso también en Espafia, con la
cadena El Corte Inglés, y adelanta negociaciones para ingresar
al mercado canadiense aprovechando las ventajas arancelarias.
La meta es exportar el 60% de su produccion en el mediano
plazo.

& £ Los eventos nacionales e internacionales
y las orientaciones que ofrece ProColombia
facilitan el acceso a los mercados externos.
Ademas nos ahorra dinero a los empresarios.
Pasamos de tener un empleado a contar con
mas de 60 colaboradores expertos en café yy

Luis Fernando Velez, director de Amor Perfecto
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Te paisa en
Australia, Chile
y Bolivia

La empresa de Medellin Triple Corona exporta
con la marca Hatsu y hoy expone ocho variedades
de su producto en supermercados de tres paises.

Envases coloridos y sabores originales son algunas de las ca-
racteristicas que estan asegurando el éxito internacional de la
empresa Triple Corona con su exportacion de té Hatsu.

No son las unicas. La iniciativa de vender té surgié en 2009 en
Medellin, su ciudad natal y el primer mercado en el que comer-
cializaron el producto. Después de extenderse por todo el terri-
torio nacional se acercaron a ProColombia para buscar opciones
de crecimiento en el exterior.

Participando en programas de formacion exportadora y de ade-
cuacion entendieron el comercio exterior, el potencial de su pro-
ducto y los ajustes que debian hacer para llegar al éxito interna-
cional que hoy tienen y por el que son reconocidos.

Asi llegaron a un producto diferenciado y con valor agregado
que se vende en supermercados de Australia, Chile y Bolivia con
combinaciones como el té de rosas y lychee, carambolo y flor de
loto, y blanco con mangostino.

El trabajo nunca se detuvo. Elaboraron matrices de costos

y siguieron estudiando los mercados. Encontraron nuevas
oportunidades de negocios en paises como Republica Domi-
nicana, Venezuela y Panama.

Como parte del proceso de consolidacion crearon una embote-
lladora propia con capacidad para suplir la demanda internacio-
nal de acuerdo con los requerimientos de inocuidad y calidad,
incorporaron un asesor de exportaciones y aumentaron la plan-
ta de trabajadores tres veces, pasando de 12 a 36 empleados
en menos de tres afos.

TENDENCIAS DE CONSUMO DE TE EN EL MUNDO

Segin Euromonitor, el consumo de té negro continuara en declive
hasta 2019 en 10%, mientras se incrementara el consumo de té
verde (6%) y de otros tipos (3%).

En cuanto al consumo per capita por tipos de té, Alemania liderara
el consumo de té de frutas, seguido de Reino Unidos, Brasil y Rusia.
Para el té verde, China liderara el consumo, seguido de Rusia y Chile.
Y para otros tipos de té, el consumo se dara por cuenta de China,
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Chile y Alemania en su orden.

Por otra parte, las tendencias generales de consumo en Europa,

ProColombia encontrd que la sostenibilidad del producto es clave
a la hora de decision de compra, cada vez ponen mas interés en los
heneficios para la salud que trae el producto y un té certificado por
organizaciones te sostenibilidad y comercio justo aumenta su cuota
de participacion de mercado.

Triple Corona adapto el empaque a las normas internacionales
y a las legislaciones de los paises compradores. Desde julio de
2013 inici6 el proceso para obtener las certificaciones exigidas
por el Food Drugs Administration de Estados Unidos y la puesta
en marcha de un plan HACCP que respalda las buenas practicas
de su proceso productivo. También consiguieron la ISO 9001.

Con eso la primera exportacion llegé en marzo 2014 hacia Aus-
tralia como destino. A los dos primeros contenedores con 1.700
cajas en cada uno le siguieron envios a Bolivia y Chile con las
mismas caracteristicas.

En Canada, de acuerdo con un estudio de la
Asociacion Canadiense de T6, se prevé que el
consumo aumente un 40% para el 2020 por las
nuevas tendencias de salud y hienestar que
vienen creciendo entre los norteamericanos en
los tltimos afios.

www.procolombia.co

Hoy tiene a la mano informacion estratégica para evaluar la po-
sibilidad de hacer negocios en 25 paises como Republica Do-
minicana, Trinidad y Tobago, Chile, Venezuela, Ecuador, Reino
Unido y Estados Unidos.

Para lograr ese objetivo participa activamente en actividades de
promocion como las macrorruedas 50 y 55 en donde ha hecho
contactos con compradores de Centroamérica, la Comunidad
Andina de Naciones y las islas del Caribe.

& £ El acompaiiamiento de ProColombia es
fundamental para que Hatsu esté en los mer-
cados internacionales. Fortalecio nuestros
conocimientos en comercio exterior y poten-
cializo la oferta exportable. Participar en las
macrorruedas 90 y 33 nos permitio tener la
experiencia de contactar a varios compradores
en un mismo escenario sin necesidad de hacer
grandes inversiones 'y

Angela Suarez, directora de ventas de Triple Corona
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11 paises
controlan sus
cultivos con
tecnologia
pereirana

La exigencia del mercado internacional impulsé
al Grupo Jad a mejorar su oferta incursionando
en las aplicaciones para dispositivos moviles con
las que se pueden administrar a distancia las la-
bores del campo.

Agricultores de 17 paises controlan sus cultivos desde disposi-
tivos moviles gracias a una aplicacion desarrollada por empren-
dedores pereiranos del Grupo JAD.

Simple Agri, asi se llama el proyecto, inicid como una iniciativa
académica, pasd luego como propuesta al Fondo Emprender del
SENA en 2006, y hoy los consolidd como proveedores de tecno-
logia en mercados como Australia, Holanda y Brasil.

Permite compartir informacion relevante del sector como la va-
riacion de costos de algtn producto en particular y el manejo

de la produccion en cultivos o fabricas de procesamiento desde
cualquier dispositivo movil.

La idea desde el comienzo era adaptar un software para faci-
litar el trabajo en el campo. Se acercaron a ProColombia para
optimizar el proceso de internacionalizacion, recibiendo capa-
citaciones y asesorias personalizadas en distintos temas, entre
ellos costos, tributacion y oportunidades.

Empezaron a participar en eventos. Estuvieron en ruedas de ne-
gocios en Brasil, la Macrorrueda 50, Eje Exporta, Smart Agrima-
tics, en Paris y el Web Summit en Dublin.

COLOMBIA, DESTINO PARA EL DESARROLLO DE SOFTWARE

Un informe de 2016 desarrollado por la consultora global AT Kear-
ney, el Global Service Location Index, ubic a Colombia en el top
20 de destinos para invertir en el desarrollo de Tl, software y BP0.

Subio 23 posiciones llegando al puesto 20 y superando mercados
como Alemania y Gran Bretaia. Es el quinto en Latinoamérica.

Una de las principales fortalezas de Colombia en esta industria tiene
que ver con el apoyo y sociedad que ha surgido entre las empresas
y los mas de mil centros educativos que ofrecen programas relacio-
nados con la ingenieria de sistemas y demas carreras tecnologicas,
ademas de las mejoras en infraestructura.

Segtin reportes de la firma IDC, (International Data Corporation)

El sistema no necesita infraestructura en servidores ni otros
recursos tecnologicos. No genera costos adicionales para los
agricultores porque esta en ‘la nube’.

La informacion de cada finca productora se envia periodica-
mente al servidor y estas cifras son redireccionadas a cada
agricultor para su referencia, lo cual ha optimizado al sector
agroindustrial, pues los guia sobre qué ajustes y adecuaciones
son necesarios en cada proceso de produccion.

Ademas, permite modificar los reportes cuando sea necesario
y visibilizar la finca por medio de su conexion con Google Earth
para confirmar la precision de la informacion recolectada.

entre 2010 y 2015 el sector registro un crecimiento sostenido
promedio del 18%.

Dentro de la prestacion de servicios Tl Colombia alcanza ven-
tas anuales de US$2.579 millones lideradas por los procesos de
Outsourcing y Soporte & Desarrollo de Software.

www.procolombia.co

La experiencia los llevd en 2014 como invitados al foro
‘SmartAgrimatics’ para exponer su experiencia como un
caso de éxito en Australia. Alli llamaron la atencion de la
multinacional japonesa NEC y concretaron una alianza entre
el sistema SimpleAgri y el programa Agrilook, propiedad de
la compaiiia extranjera.

En 2015 la empresa quedd entre los cinco finalistas del Wex-
change 2015, una de las ferias mas reconocidas por su impulso
al sector digital latinoamericano y del Caribe, por su novedoso
modelo de negocio, siendo reconocidos entre mas de 200 parti-
cipantes de Latinoamérica.

El plan ahora es seguir creciendo en la internacionalizacion.
Para ello, pusieron en marcha un plan para fortalecer su pre-
sencia en Asia, Europa y Latinoameérica.

& £ ProColombia ha sido fundamental en
nuestro proceso exportador. Nos hemos sen-
tido apoyados a traves de capacitaciones,
talleres y ruedas de negocios. Nuestro plan
exportador hacia Holanda pudo ser concretado
en gran medida por su gestion. Sentimos a la
entidad como un socio estratégico §Y

Carolina Hurtado, gerente Grupo JAD

La industria de software y servicios cuenta con 7.656 compaiias
en todo el pais, de acuerdo con un analisis de caracterizacion del
sector de software y servicios Tl realizado por el Ministerio de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones en 2015.
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Novias del
mundo con estilo
colombiano

Con exportaciones a Estados Unidos, Japon, Ca-
nadd, Singapur y El Salvador la empresa de la
disefiadora Francesca Miranda incrementd sus
ventas un 50%.

En el dia mas importante de sus vidas, novias en Estados Uni-
dos, Japon, Canada, Singapur y El Salvador usan los vestidos
disefiados por Francesca Miranda, la marca colombiana que se
posiciona con éxito en varias de las boutiques mas importantes
del mundo.

Entre 20 y 30 vestidos que van desde los US$4.000 hasta los
US$14.000 son empacados mensualmente en papel seda, para
ser enviados desde las tiendas en Barranquilla y Cartagena a
clientas de distintas razas y nacionalidades.

Son disefos hechos a la medida en los que el cuidado por los
detalles y los acabos hacen la diferencia. Para ello, las clientas
deben llenar, con la ayuda de un sastre, un estricto formato que
da cuenta de cada una de sus tallas.

Mas de 50 personas comprometidas en crear productos de alto
valor agregado integran el equipo de trabajo que tiene en sus
manos el uso de encajes, organzas y telas importadas de la
mas alta calidad. Hay especialistas en corte, patronaje y borda-
do asi como encargados de promocionar la marcay resolver los
asuntos administrativos.

La conquista de los mercados externos y el acompafiamiento
de ProColombia empezaron en 2010. A través de Group 868,
representante de la marca en Nueva York, se llevd a cabo una
exhibicion a la que asistieron tiendas de moda y revistas es-
pecializadas como Bride Magazin, Inside Weddings, Marshall
Stuart Weeding y Weeding Style.

El impacto fue inmediato. La aparicion en la prensa estadouni-
dense llamo la atencion de clientes de todo el mundo y desde

ESTRATEGIA PARA IMPULSAR LAS EXPORTACIONES DE PRENDAS

Aprovechar los acuerdos comerciales con los paises en donde

mas demanden los productos colombianos, apoyar el incremen-
to del tejido empresarial exportador, incrementar las exporta-
ciones de las grandes empresas exportadoras y promocionar
los encadenamientos productivos.

Estas son algunas de las acciones que ProColombia esta realizan-
do para impulsar las exportaciones de prendas de vestir, sector
en el que identifico 15 mercados para priorizar, entre ellos Esta-
dos Unidos, México, Ecuador, Brasil, Chile, Canada, Guatemala y
Reino Unido.
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2015 las ventas de vestidos de novia en el exterior han tenido
un incremento del 50% por cuenta del posicionamiento en tien-
das exclusivas como Bergdorf Goodman y por la acogida que
hay en el exterior por lo hecho en Colombia.

En 2015, Francesca Miranda fue la encargada de presentar el
desfile inaugural de Colombiamoda. Una coleccion de alta cos-
tura que demuestra porqué la disefiadora salvadorefia, colom-
biana por adopcion, y que vive desde hace mas de 30 afios en
Barranquilla, es uno de los iconos de la moda en el continente.

Colombia cuenta con una produccion flexible y tiempos de respuesta
rapidos en las distintas lineas de producto, con plazos de entrega cor-
tos (45 dias promedio). Ademas, esta en capacidad de suplir pedidos
desde 500 0 5.000 unidades para satisfacer necesidades especificas,
sin costos mas altos, con estandares de compromiso y calidad.

www.procolombia.co

Estudié Mercadeo de Moda en Estados Unidos y al lado de su
esposo, Francisco Jassir, se abrid paso como disefiadora. Su
estilo es definido por ella misma como atemporal, caracterizado
por siluetas y transparencias. Cruzando fronteras de los dise-
fios masculinos hacia el “prét-a-porter”, vestidos de noche y
novias, confirmo su talento, creatividad y proyeccion hacia el
futuro.

Es considerada una maestra latinoamericana del disefio. A tra-
vés de investigacion, produccion, disefio y la aceptacion de sus
disefios, ha mantenido una inclinacion hacia las artesanias, que
llevadas a una esfera de lujo y buen gusto, son el sello de sus
creaciones.

& £ De la mano de ProColombia esperamos
seguir cerrando negocios. La entidad ha

silo aliada para nuestro posicionamiento
internacional. Nos contacto con compradores
y nos ayudo con alianzas que aumentaron la
exposicion de [a marca en el segmento de alta
costura Yy

Daniela Jassir, jefe de Mercadeo y Relaciones Publicas

El objetivo es seguir promocionandose en el mercado esta-
dounidense y asi expandir el terreno ganado en Atlanta, Cali-
fornia, lllinois, Massachusetts, Nueva York, Pennsylvania, Texas
y Virginia.
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El vuelo de los
manaquines

Manakin Nature Tours nacié con el objetivo de
mostrarle al mundo el potencial colombiano para
el avistamiento de aves y preservar su ecosistema.
Atraen viajeros de Argentina hasta Reino Unido.

Con casi 1.900 especies, 90 de ellas endémicas, Colombia cuenta
con la mayor diversidad de aves en el mundo, riqueza natural que
inspird a Andrea Borras y a su esposo Luis Urefia para dar vida a
Manakin Nature Tours, una agencia de turismo que desde 2009
ofrece experiencias unicas para los amantes de las aves y la vida
silvestre.

Pensaban que hacer empresa seria un proceso costoso y lento.
Pronto se dieron cuenta de que los procesos dependen solo de vo-
luntad y perseverancia, asi que disefiaron rutas, itinerarios, realiza-
ron viajes de exploracion para evaluar destinos, contactaron hoteles
y guias locales, revisaron costos y empezaron con la promocion.

Una pagina web en inglés con imagenes llamativas de manaquines,
familia de pajaros pequefios con el pico corto y ancho, llamo la
atencion de asociaciones en el exterior.

Iniciaron el proceso de asesoria con ProColombia y un afio después
estaba en marcha un plan exportador que los ayud6 a estar en Bird-
watching Fair en Reino Unido, una de las ferias las mas importantes
del sector.

Empezaron a llegar los turistas. Su formacion como bidlogos, ex-
pertos en aves y la variedad de fauna y flora con la que cuenta Co-
lombia les abrio paso entre los amantes de la naturaleza. A finales

POTENCIAL PARA EL AVISTAMIENTO DE AVES

Colombia es uno de los paises mas ricos en diversidad
hiologica y, por lo tanto, un destino por excelencia para el
ecoturismo. Con 1.889 especies de aves, es decir el 20% de
las que hay en la tierra, el pais se consolida como un lu-
gar ideal para los avistadores aficionados y profesionales
interesados en descubrir las maravillas que guardan los

de 2014 la empresa recibio alrededor de 70 visitantes de Reino
Unido, Canada, Argentina, Estados Unidos, Uruguay y Alemania.

Participaron en ferias especializadas de manera consecutiva lo que
les permitio darse a conocer, ganar prestigio y negociar con opera-
dores estratégicos.

Llegan para conocer las especies endémicas que hay en Colombia
especialmente en la region de los Andes, Choco, Santa Marta y La
Guajira.

hosques secos, los paramos de los Andes, la selva amazonica o
la Costa Pacifico. En promedio, este tipo de turista gasta en su
estadia US$3.500 y permanece en su visita entre 15 y 18 dias,
es considerado como uno de los nichos con mas potencial para
atraer turistas ya que se considera un sector de alto gasto,
lo que se trasladaria en mayores ingresos de divisas al pais.

Para ellos, la empresa disefid 20 rutas que cubren 90 lugares de
Colombia. Los recorridos, que pueden ser de uno hasta 45 dias,
incluyen La Guajira, el Magdalena, el Valle del Cauca, los Andes, el
Amazonas, los llanos y las Costas Atlantica y Pacifica.

El impacto social es uno de los valores mas importantes para los
empresarios. La contratacion de servicios locales es el aporte de
Manakin para las comunidades, pues su interés es que se apropien
del conocimiento y en el futuro estructuren proyectos propios. La
actividad genera empleo para mas de 20 personas.

Son varias las oportunidades de este segmento, teniendo en
cuenta que el pais ofrece cinco regiones para ver aves. Exis-
ten 116 areas IBA (Important Bird Areas) que ofrecen a los
visitantes la posibilidad de admirar aves que solo estan en el
territorio colombiano.

www.procolombia.co

Son varios los ejemplos. En el Cerro Montezuma, municipio de
Pueblo Rico, Risaralda, Manakin trabaja desde hace ocho afios en
asocio con familias campesinas que han convertido los servicios
turisticos en una fuente de ingresos que complementa el trabajo en
los cultivos de cafia de azcar.

El compromiso social de Manakin también abarca proyectos como
el de la Fundacion Selva Colombiana, cuya mision es promover ac-
ciones a favor de la conservacion del medio ambiente.

& £ En una de las macrorruedas de
ProColombia conocimos a un empresario
interesado en tener una sede de Manakin en
Miami. Estamos adelantando conversaciones
para acordar [a mejor manera de trabajar.
Esta es una iniciativa que nos gusta mucho

y quisiéramos que se replicara en Canada,
Estados Unidos e Inglaterra yy

Andrea Borras, gerente general de Manakin

-
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Adecuarse al
consumidor, el
exito de Proceal
en Estados Unidos

Empezaron exportando mojarra plateada a los
Wal-Mart de La Florida y ahora también venden
en la Costa Oeste de ese pais.

Desde su primera experiencia exportadora hace casi 15 afios,
Proceal se fijo la meta de crecer a través de la internacionali-
zacion, decision que los ha llevado a Canada, México y Estados
Unidos, este dltimo el principal destino de los filetes de mojarra
plateada que cultivan en la represa de Betania, Huila.

Gran parte de la mojarra que se consume en La Florida y se
vende en supermercados como Wal-Mart es de ellos. De hecho
en 2014 enviaron 1.050 toneladas de producto creciendo en
ventas un 70% con respecto a las registradas en 2013.

Primero tuvieron que adecuar el producto. Se dieron cuenta de
que los norteamericanos solo consumen el pescado en filete
pues no se arriesgan a pasarse una espina pero demandan un
producto con un peso elevado.
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En Betania, a 30 kilometros de Neiva, mas de 50 empleados se
dedican a cuidar los cultivos de mojarra, filetearlos sacando la
mayor cantidad de carne del pescado y empacarlos. El producto
final es enviado via aérea en contenedores con agua y jamas es
congelado.

La calidad que le abrid las puertas se debe, en gran medida, a
su cuidado para tratar el producto. Mientras que la gran mayoria
de pescados y carnes se congelan y descongelan en repetidas
ocasiones antes de ser consumido por el cliente final, en Proceal

ESTADOS UNIDOS, POTENCIAL PARA LA TILAPIA COLOMBIANA

La industria de acuacultura en Estados Unidos cubre menos del 3%
de la demanda nacional de alimentos de mar. Un estudio de Pro-
Colombia encontro que el consumo per capita de tilapia es de 1,34
libras, posicionandose como el cuarto producto de mar mas consu-
mido en ese pais, después del camaron, el atiin enlatado y el salmon

La mayoria de presentaciones en el mercado retail son en filete y
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presentan algin proceso adicional o valor agregado. Es importante por
ejemplo tener empaques llamativos que brinden informacion completa
sobre los beneficios del producto.

Los consumidores demandan conocer el origen, las certificaciones
con las que cuenta el producto, el sahor, recetas que se pueden ha-
cer, informacion nutricional, instrucciones para preparar el producto

se aseguran de mantener los acuacultivos en tanques de agua
calida tanto en la represa de Betania como en las instalaciones
de Aquabest hasta que se vende al supermercado.

También lograron certificaciones como la de ONAC, HACCP y
BAP para asegurar el mercado.

No es una tarea facil exportar una cantidad como la de Proceal.
China es proveedor del 85% de la tilapia que se consume en
Estados Unidos, de acuerdo con una investigacion de Infopesca.
En promedio, cada persona come 1,3 libras de filete al afio en
ese pais.

e ingredientes usados en caso de ser un producto listo para consumir.

Colombia tiene acuerdos comerciales con todos los mercados en los

que ProColombia identifico oportunidades de negocio, ademas de
Estados Unidos, como Chile, Esparia, Reino Unido, Holanda, Bélgica,
Alemania y Polonia.

www.procolombia.co

Pero empresas como Proceal tienen varios factores diferencia-
dores. Uno de ellos es que pueden enviar los filetes frescos y no
congelados como el que proviene de China, lo que es posible
por la cercania entre los dos paises y por la cuidadosa operacion
que siguen rigurosamente.

La decision de internacionalizarse les sigue asegurando el cre-
cimiento. Gracias a su participacion en la Macrorrueda 55 lle-
garon a la Costa Oeste del pais norteamericano pues Aquabest
Seafood, distribuidor para Wal-Mart en Miami y Los Angeles, les
compro toda la produccion de 2015. Esta fructifera alianza se
dio luego de que ambos empresarios asistieran recurrentemen-
te a los encuentros comerciales que organiza ProColombia.

Conscientes de que para crecer hay que exportar Proceal no le
pondra freno a su internacionalizacion. Por eso ahora el objetivo
es conquistar Europa.

& £ Lo primero que hay que hacer es

perder el miedo a vender fuera del pais. Las
exportaciones requieren tiempo y dedicacion
pero [a recompensa es mucho mejor que la
que ofrece el mercado local. ProColombia es
un aliado incondicional para saber queé pais
penetrar lo cual disminuye el margen de error
en el proceso yy

Jaime Macias, gerente general Proceal
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Aplicacion
colombiana, entre
las mejores e
Apple

Desarrollada por la empresa antioqueria Hi Mom
es utilizada en 120 paises para la edicion de foto-
grafias en celulares, superando las tres millones
de descargas.

Crear sus propias aplicaciones para celular con el suefio de ex-
portarlas. Asi empezo6 en 2012 Hi Mom, una empresa de Mede-
llin que logro posicionarse con el gigante de la tecnologia Apple
con una de sus creaciones.

Typic es la aplicacion con la que se expandieron a 120 paises,
una herramienta disefiada para 10S que permite afiadir texto a
las imagenes y que fue destacada por Apple como una de las
mejores en 2014, entre las propuestas digitales de 70 paises.

En pleno auge de Instagram con su boom de los filtros se die-
ron cuenta de que podian innovar para mejorar las fotos. Asi
llegaron a un servicio de edicion de imagen que sobrepasa las
herramientas convencionales de las plataformas moviles.

Con 84 fondos distintos, controles de texto, 23 filtros, 12 efectos

de luz, 294 elementos de disefio y 12 marcos tenian el producto
listo. Empezaron a divulgarlo por redes sociales y compartieron
la experiencia con blogueros internacionales especializados en
tecnologia. Después se acercaron a ProColombia y llegaron a
tener mas de 100 mil usuarios semanales.

Cuando se carga una imagen se puede seleccionar cualquier
filtro disponible, luego se introduce el texto, se selecciona una
de las siete tipografias y el tamafio de la letra; se ajusta la opa-
cidad, el color y los bordes del marco que se pueden redondear

14 MERCADOS PARA LAS APLICACIONES MOVILES COLOMBIANAS

Un estudio de IMC encontrd que mas del 50% de los empleados cargadas en celulares; hay 135 nuevas infecciones por virus en apa-
usan un dispositivo movil inteligente para su negocioy la pobla- ratos electronicos; y el canal Youtube recibe 1,3 millones de visitas.
cion en general cada vez hace mas uso de internet para comprar,

lo que significa nuevas oportunidades para el desarrollo de apli-  Se estima también que el 10% de las ventas mundiales se hara en
caciones que solucionen sus necesidades. linea en 2017.

En cifras, cada minuto se envia un promedio de 204 millones de  Esto significa la necesidad de adaptarse en temas como sitios de
correos electronicos en el mundo; 47 mil aplicaciones son des-  venta en internet; aplicaciones para los negocios; manejo de segu-
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en otro nicho con potencial, el mercado infantil. Hi Mom lanz6 en
enero de 2015 Typic Kids, que es la base de su primer producto
pero con disefios y fondos de fotografia para menores de quince
afos que ya tienen su propio teléfono inteligente.

El objetivo es ser el ‘Adobe’ del mundo mdvil. Por ahora, van
a ingresar con nuevos desarrollos a mercados que tienen una
mayor cultura de compras por internet como lo son Asia, Europa
y Estados Unidos.

& £ De la mano de ProColombia y MinTIC
estuvimos con otras 14 empresas en

Mobile World Congress 2015, el evento mas
importante de dispositivos moviles en el
mundo. Alli pudimos conocer y establecer
alianzas con inversionistas y desarrolladores
digitales de 200 paises yy

Julian Urrego, director creativo de HiMon

para luego aplicar un desenfoque 0 no a la foto. Por Ultimo se
puede compartir en redes sociales como Twitter, Facebook o
mail, se publica en Instagram o directamente se guarda en el
teléfono.

Primero ensayaron con ‘Como se dice en Latinoamérica’, un
diccionario de la jerga latinoamericana con la que aprendieron
mas sobre el negocio de las aplicaciones moviles.

Con esa experiencia descubrieron las demandas del mercado,
como posicionar una aplicacion y las mejoras que debian hacer. I
Con su propuesta reconocida, la empresa decidio incursionar s

ridad de informacion y accesos; administracion de software pro- %, .

pietario y licenciado; estrategia de movilidad y trabajo en casa. 4 F.{ . .
ProColombia identifico oportunidades de exportacion en 14 :
mercados: Reino Unido, Esparia, Canada, Estados Uni- —~ w N

dos, México, Caribe, Triangulo Norte, Costa Rica, Pana- ~— = 0
ma, Ecuador, Peru, Brasil, Chile y Argentina. '

65



CASOS DE EXITO - PROCOLOMBIA

en Estados Unidos

Indigenas nasas, misaks, totoroes, coconucos y
yanakonas encontraron en la exportacion de qui-
nua uno de sus principales sustentos alimenticios
y de desarrollo.

Son 600 hectareas cubiertas por una semilla ancestral cuyo
alto poder nutricional podria garantizar el futuro de la region
del Cauca. Se trata de la quinua blanca de Jericé cultivada por
2.000 familias indigenas de cinco de las siete etnias del depar-
tamento y campesinos caucanos de 11 municipios que ya tiene
cliente en Estados Unidos.

El impacto social y el contenido nutricional del producto llama la
atencion de Vega Products, empresa estadounidense que visitd
la region por invitacion de ProColombia y al darse cuenta del
potencial se comprometio a comprar las primeras 540 tonela-
das producidas por la Cooperativa de Quinueros del Cauca en
40 sacos de 25 kilos.

El comprador norteamericano tuvo en cuenta que se trata de
una proteina de facil asimilacion con un alto contenido de ami-
noacidos esenciales, libre de gluten y rica en vitaminas A, B, Cy
D, que ya es reconocida en su mercado como un alimento que
se ajusta a la tendencia de consumo por productos saludables.

INFORMACION A LA MEDIDA

ProColombia fortalecio las herramientas para favorecer el flu-
jo de informacion de alto valor para los empresarios. Para los
que exportan y buscan crecer diseno el Programa de Asistencia
Técnica Internacional, orientado al fortalecimiento sus conoci-
mientos en diversas areas y al aumento de su competitividad.

Rohustecio la transferencia de conocimiento a traves de cana-
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El proyecto inicid en 2014 como una iniciativa regional con apo-
yo de diferentes entidades. El primer paso fue recibir asesoria
y acompanamiento de expertos en el proceso de produccion,
transformacion y comercializacion para que el producto esté lis-
to para ser exportado.

Para garantizar sus propiedades alimenticias, alrededor de 20
ingenieros agronomos se desplazan a las zonas de cultivo para
compartir con los productores los requerimientos que deben te-
nerse en cuenta para obtener quinua de primera calidad.

El acompafnamiento técnico incluye instrucciones acerca de
la preparacion del suelo, recomendaciones para el manejo
del cultivo, el uso de biofertilizantes asi como el seguimiento

les virtuales, renovando la pagina www.procolombia.co con mas
informacion de valor sobre los mercados, con un simulador de
costos, una Ruta Exportadora, el servicio de telepresencia y opor-
tunidades en tiempo real, asi como informacion sobre los cons-
tantes programas de capacitacion y adecuacion que se ofrecen.

También implemento la metodologia ONUDI (Organizacion de las

al proceso de limpieza y almacenamiento. Desde la siembra
hasta la poscosecha se busca reducir el uso de productos qui-
micos, cualidad que le da ain mas valor agregado al cultivo
caucano para el mercado internacional.

Ha sido tal el impacto del proyecto que el cultivo se ha conver-
tido en una alternativa nutricional y econdémica para las familias
indigenas y campesinas del departamento.

La meta es tener 1.600 hectareas sembradas y una produc-
cion de 3.200 toneladas de quinua al afo, lo que supera la
capacidad de consumo del mercado nacional y abre paso a
las exportaciones.

Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial) en la identificacion
de 56 sectores con gran oportunidad de crecimiento, porque la
demanda de productos crece de manera importante en el mundo.

Segiin un andlisis de ProColombia con informacion de Trademap,
|as importaciones mundiales de alimentos organicos han crecido
200% en los dltimos diez anos. Con esta tendencia creciente, el

www.procolombia.co

Los calculos indican que cada hectarea cultivada genera un
rentabilidad de 180%, es decir que en seis meses los agriculto-
res reciben alrededor de $2,2 millones.

Ademas de Estados Unidos, en Canada la contratacion avanza
en cuanto a temas técnicos y de fletes y en Alemania se esta
tramitando lo concerniente a certificado de origen y logistica en
puerto.

& £ Las comunidades indigenas y los campe-
sinos estamos contentos porque a traves de
|a asesorias de ProColombia y el respaldo de
la Gobernacion del Cauca tenemos la oportu-
nidad de hacer nuestra primera exportacion a
Estados Unidos. Queremos seguir llegando a
otros paises y asi darle un mayor bienestar a
nuestros hijos yy

Omar Samboni, representante legal de la asociacion quinuera

consumidor final aprecia es-
tos productos y esta dispues-
to a pagar entre 10% y 30%
mas por su valor agregado.

Incluso, un aleman pagaria

90% mas por ellos.

67



CASOS DE EXITO - PROCOLOMBIA

Agroturismo

en Narino

para viajeros
Internacionales

La agencia Cielo y Tierra estudié la tendencia
mundial de experiencias turisticas que involucran
prdcticas sostenibles y ahora recibe visitantes de
11 paises.

Desde Canada, Estados Unidos, Francia, Inglaterra, Holanda, Es-
pafa, Finlandia, China, Brasil, Argentina y Ecuador llegan turistas
al departamento de Narifio para interactuar con las comunidades
campesinas y sus entornos naturales, cultivar sus propios ali-
mentos y aprender sobre practicas sostenibles en el campo.

La experiencia es posible gracias a Cielo y Tierra, una agencia
turistica que nacié hace 10 afios para dar a conocer las riquezas
naturales y los atractivos turisticos del sur del pais.

Recibieron varias capacitaciones sobre como ofrecer un producto
turistico para el viajero internacional, participando en el Programa
de Formacion Exportadora de ProColombia y en ferias como Fitur,
en donde conocieron las tendencias de la industria y las exigen-
cias del viajero. Asi adecuaron sus Sservicios.

Con guantes y botas, ahora los visitantes extranjeros se internan
en los surcos y buscan nabos, lechugas, zanahorias o fresas que

luego las ven en ensaladas y jugos. Su apuesta por el agroturismo
sostenible se complementa con actividades de avistamiento de
aves, flora y fauna.

Con la puesta en marcha de actividades que no impacten el me-
dio ambiente, comunidades de zonas rurales de Narifio aliadas de
esta agencia reciben a los viajeros en Reservas de la Sociedad
Civil, un area protegida privada establecida a voluntad de los pro-
pietarios de predios.

La propia comunidad es responsable de guiar y ofrecer la comida
y el alojamiento para los visitantes, que en su mayoria llega en
grupos familiares y de a 30 por mes en promedio.

DESTINOS SOSTENIBLES, LO QUE DEMANDA EL MUNDO

Los viajeros internacionales cada vez mas buscan destinos con
hoteles, turoperadores y demas actores de la industria turis-

tica que ejerzan de forma visible procesos de sostenibilidad.

Ahora los turistas tienen una mayor conciencia del cuidado
del medio ambiente y por eso, estan cada vez mas interesa-
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dos en acceder a una oferta que sea coherente con las buenas
practicas ambientales.

El viajero busca la conexion de la gastronomia con salud, soste-
nibilidad y compromiso con el medio ambiente y los miembros
de la comunidad. La tendencia esta dirigida a buscar experien-

Son varias las opciones. En la region de La Cocha, que lleva el
nombre de la Laguna, situada en el Valle de Sibundoy, hay 10
granjas sostenibles donde se siembran moras de castilla, cebolla,
papa, bracoli, coliflor, lechuga, repollo, manzanas silvestres, uchu-
vas, yerbas aromaticas como manzanilla, yerbabuena, y romero.

Hacia el nororiente del departamento, en el municipio de Bue-
saco, se encuentran tres granjas principalmente de café orga-
nico, aunque también hay cultivos de platano, banano, naranjas
y mandarina.

Las cosechas son en su mayoria para uso de las familias gran-
jeras y los excedentes se comercializan en el mercado local. En
otros casos, como el cultivo del café, al ser Narifio un departa-
mento productor del grano con muy altos niveles de calidad, el
producto se comercializa directamente a clientes internacionales.

cias unicas, y en muchos casos, esto se puede obtener a través
de pequerios productores y proveedores.

De acuerdo con el informe de la Organizacion Mundial del Tu-
rismo sobre turismo sostenible para el desarrollo, el sector
turistico y la biodiversidad de un pais estan completamente

www.procolombia.co

Estas actividades complementan la oferta agroturistica de Cielo
y Tierra.

Ademas de las granjas sostenibles, los viajeros pueden visitar el
Santuario de Nuestra Sefiora de las Lajas, el volcan Galeras, la
laguna de La Cocha, la Isla La Corota, el nevado y la laguna de
Cumbal, el nudo de Los Pastos, los termales de Ipiales y de La
Cruz; la isla de Tumaco, la playa de Bocagrande y varios museos
y sitios historicos en diferentes municipios.

& £ Descubrimos con el acompaiiamiento de
ProColombia oportunidades para diversificar
|a oferta. Estamos abriendo nuevos mercados
en Ecuador, participando en ferias y ruedas
de negocio, donde concretamos alianzas con
mayoristas del vecino pais y comercializamos
festivales como el de Negros y Blancos gy
Jaime Lopez, gerente general de Cielo y Tierra

relacionados. La riqueza de sus paisajes y los destinos patri-
monio son algunas de las principales razones del crecimiento
en el numero de turistas que visitan los paises en desarrollo.
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En Japon se toma
cafe cultivado por
213 campesinos
e Huila

La cooperativa Coagrobrisas empezé a vender
cafés especiales del departamento desde marzo
de 2015. Es una de las beneficiadas del Conve-
nio entre ProColombia y la Federacion Nacional
de Cafeteros para la internacionalizacion de mds
cafeteros.

Adecuar el producto a lo que demanda el mercado. Una vez que
la cooperativa huilense de cafés especiales Coagrobrisas inte-
rioriz6 esta consigna del comercio exterior, tras varias asesorias
y participaciones en eventos, empez6 su camino hacia Asia que
hoy la tiene vendiendo en las calles de Tokio.

Para Japon tuvieron que adaptar un empaque para venta in-
dustrial y otro para un cliente final en dos idiomas —japonés e
inglés- de color llamativo y que garantizara la conservacion del
aroma del café hasta que se destapara. También se certificaron
en JAS (Japanese Agricultural Standard).

Junto a todo lo relacionado con el empaquetado estudiaron so-
bre certificaciones, la fijacion de precios para ser competitivos
en el exterior y en qué mercados concentrarse.

UN CONVENIO PARA LA INTERNACIONALIZACION

El éxito de la cooperativa es uno de los resultados del trabajo con-
junto entre ProColombia y la Federacion Nacional de Cafeteros, cuyo

Convenio ha dejado ya preparados a 3.836 productores de café.

Estos se graduaron del Programa de Formacion Exportadora des-
pués de 68 seminarios en 11 departamentos: Antioquia, Caldas,
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La empresa huilense conocié a su par de Japon en la Macro-

rrueda de Negocios 55 que se llevd a cabo en Bogota en febrero
de 2015. Es Shuichi Jimeniji, gerente Chimoto Coffee.

La Macrorrueda fue la primera vez que Shuichi visito el pais.
Alli conoci6 a Coagrobrisas, cooperativa fundada por 20 familias
cafeteras que opera desde 2003 y que gracias a su meticuloso
trabajo en el cultivo del grano ya cuenta con 215 asociados, 870
hectareas de café en el municipio de El Pital y una produccion
anual cercana a los dos millones de kilos.

Con él conocieron que en Japon los clientes son muy dados a
conocer de donde viene el producto, saber la historia de quién
lo cultiva y aprender sobre la cultura.

Cauca, Cundinamarca, Huila, Magdalena, Narifio, Quindio, Risaralda,
Santander y Tolima.

ProColombia esta en todo el proceso exportador de los empresarios,
desde una etapa inicial de conocimiento sobre como funciona el co-
mercio exterior, y cuales son y en donde estan las oportunidades,

El objetivo ahora es vender en Corea del Sur y China por su enor-
me poblacion y, en un mediano plazo venderles a clientes esta-
dounidenses que conocieron también en la Macrorrueda 55.

Son al menos 50 paises a los que Colombia podria exportar sus
cafés especiales de forma constante. En esta lista se encuen-
tran paises como Alemania, Reino Unido, Bélgica, Japon y Es-
tados Unidos.

Es importante conocer las tendencias para que la oferta se
ajuste a lo que el mercado esta demandando. Por ejemplo una
imagen natural, una adecuada apariencia fisica y una combina-
cion de sabores exoticos y texturas diversas son factores que se
asocian con una alta calidad.

hasta la facilitacion de herramientas para aprovechar ese potencial
internacional.

En tendencias de cafés especiales, en los mercados emergentes ha
venido ganando importancia el uso de ingredientes naturales en la
produccion de bebidas como el café. Este aspecto es considerado
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Se deben tener en cuenta canales de distribucion como las tien-
das de café, en donde se ofrecen no solo bebidas sino snacks
a base del grano.

Los cafés sostenibles y certificados son también una tendencia
pues se han convertido en sellos de confianza para el consumi-
dor, asi como la historia detras de la produccion. Al que compra
el producto le interesa saber en donde y por quién fue produ-
cido, por lo tanto el comercio justo es una variable importante.

Ademas, se puede innovar en la presentacion. Algunas empre-
sas ofrecen el café en capsulas o pods.

&£ Contar con el respaldo de una entidad
como ProColombia para vender en el exterior
es fundamental. Hemos participado en tres
eventos que nos han permitido saber como
adecuarnos en temas como el empaque para
el mercado internacional, certificaciones, la
fijacion de precios para ser competitivos en el
exterior y saber qué mercados atacar Jy
Fernando Segura, Representante Legal de Coagrobrisas

fundamental en la calidad y el
valor que le da el consumidor fi-
nal, quien busca una experiencia
de sabor y textura.
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Conocimiento
ancestral para el
mundo desde la
Sierra Nevada

La empresa Unique Colombia triplicé sus ingresos
cuando decidio ofrecer la experiencia turistica a
viajeros internacionales.

El agroturismo y la convivencia directa con indigenas kogi y
arahuacos en la Sierra Nevada de Santa Marta son algunas de
las experiencias que vivieron los 100 europeos que la visitaron
en 2015.

Es el resultado de un trabajo de adecuacion que implemento la
compania Unique Colombia desde 2011, cuando naci6 la idea de
ofrecer ‘La Jorard’, una finca ubicada en el kildmetro 62 de la via
Santa Marta — Riohacha.

La casa rural con playa privada ofrece diferentes actividades
como paseos a caballo, caminatas, yoga, cultivo y recoleccion de
frutas y hortalizas. También visitas a las comunidades indigenas
para conocer su cultura.

Cuando comenzd el proyecto la respuesta del publico nacional
no fue la esperada. Por eso la empresa se acercd a ProColombia
a mediados de 2014 para recibir asesoria sobre a qué mercado
apuntarle y como ofrecer el producto.

COLOMBIA ES POTENCIA NATURAL

La principal motivacion del turismo de naturaleza es la ob-
servacion y apreciacion de la biodiversidad, acompanada
de la cultura de poblaciones locales, dos experiencias que
hacen de Colombia un destino atractivo.

En el pais esta el 20% de las especies de aves de mundo, el
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Se contactaron con la Agencia de Cooperacion de Holanda (CBI)
para promocionar la finca en Europa, mercado en donde hay de-
manda por destinos naturales.

Comenzo a recibir clientes extranjeros en diciembre de 2014 con
15 espanoles. La asesoria y promocion empez6 a dar sus frutos.
Desde enero de 2015 grupos de ocho a doce extranjeros de Ale-
mania y Holanda se hospedan cada mes en la finca.

Las visitas a las comunidades indigenas despiertan el interés de
los foraneos, quienes llegan a la zona con un conocimiento previo
de la etnografia colombiana y quieren tener la experiencia de co-
nocer las diferentes comunidades que habitan en la Sierra.

Son tan recurrentes las visitas de europeos que tuvieron que am-
pliar las instalaciones y el personal. Unique Colombia inicid con
dos personas y ahora son 10 las que trabajan en actividades de

17% de anfibios y el 8% de peces de agua dulce. Ademas cuenta
con 31 parques naturales abiertos al publico.

Existen 116 areas IBA (Important Bird Areas) que ofrecen a los
visitantes la posibilidad de admirar aves que solo estan en
el territorio colombiano. Colombia es el pais niimero uno en

mantenimiento de las piscinas naturales, la huerta de cultivos y
el camino ecoldgico.

Incluso fueron certificados por el CBI como lider por temas de
ahorro de agua y la inclusion de minorias étnicas en su trabajo. Un
ejemplo de como el turismo social y ambientalmente responsable
tiene al publico internacional como garante de sostenibilidad.

La mision es triplicar los huéspedes en un plazo no mayor a tres
afios y seguir liderando el turismo responsable en la Sierra Neva-
da de Santa Marta, como ejemplo educativo de conservacion para
un desarrollo sostenible, disefio creativo, generando experiencias
de viaje que aporten positivamente a su ambiente natural y cali-
dad de vida.

diversidad del planeta con 1.907 aves identificadas.

El potencial se ha visto reflejado en la promocion. Entre 2010
y 2015 la oferta de turismo de naturaleza crecio 2,7 veces.
Mientras en 2010 por gestion de ProColombia se promocio-
naban siete departamentos como San Andrés, Chocd, Paisa-
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& £ ProColombia nos dio una guia de como
mejorar para captar clientes extranjeros y
facilito la negociacion con el CBI, nuestro
principal aliado internacional. Ahora queremos
mostrar las maravillas de la Sierra en mas
lugares de Europa y atraer mas clientes
latinos yy

lvan Duarte, gerente de Unique Colombia

je Cultural Cafetero, Cauca, Meta, Amazonas y Bolivar, para
2015 aumenta a 19, entre los que se destacan Valle del Cau-
ca, Magdalena, Nario, La Guajira, Boyaca, Vichada y Nariiio,
con productos como huceo, avistamiento de aves, ecuestre,
ciclismo y pesca deportiva, entre otros.
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De Caqueta
a Hong Kong:
el camino de
la Arawana

plateada hasta
China

Una sociedad conformada por 27 empresarios de
Florencia, Caquetd, hizo sus primeras exporta-
ciones del pez amazénico que los chinos tienen en
sus acuarios como simbolo de prosperidad.

En la cuenca amazonica de Colombia, donde baja el piedemonte
Andino y se extiende el verde departamento del Caqueta, se
encuentra en rios y estanques el pez que es considerado como
amuleto de buena suerte en los hogares y oficinas de China.

Su nombre es Arawana, que en Colombia crece de color platea-
do, una especie endémica del rio Amazonas con el que un grupo
de 27 empresarios de Florencia, capital del departamento, en-
contrd el camino para conquistar el mercado asiatico.

En abril de 2013 la empresa Amazon International Trade Zone
participd con apoyo de ProColombia en Aquarama, la feria mas
importante de peces ornamentales en el mundo que se lleva a
cabo en Singapur.

Asi empez6 su relacion comercial con el continente asiatico.
Envio por via aérea las primeras exportaciones, un recorrido
que inicia en Florencia, pasa por Bogota, Frankfurt y termina en
Hong Kong, desde donde es distribuido al sur de China.

Viajan con pocos dias de nacidos en bolsas con oxigeno su-
ficiente para 80 horas, embaladas técnicamente en cajas de
icopor. Por su corta edad los peces aln cuentan con saco vite-
lino, reservorio natural de alimentos que les ayuda durante el
trayecto.

PECES ORNAMENTALES, CON OPORTUNIDAD EN 24 MERCADOS

En Colombia, segiin el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA),
las principales especies ornamentales con mayor flujo de expor-
tacion son los cardenales, otocinclo, corydora meta, arawanas,
raya motoro y guacamaya, cuchas y el escalar altum.

La mayoria proviene de los rios de las regiones del Orinoco y la
Amazonia, siendo este producto el primer renglon exportador de
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Puerto Inirida, capital del departamento del Guainia. De acuerdo
con informacion del Ministerio de Agricultura Desarrollo Rual, en
Colombia son aprovechables comercialmente 444 especies de peces
ornamentales, todos originarios de agua dulce.

Los acuarios con ornamentales son muy populares en paises como

El viaje es largo pero el mercado estd asegurado pues esta enla-
zado a un aspecto cultural. La Arawana, que en Asia es de color
rojo y dorado, se relaciona por sus brillantes escamas y barbillas
con el dragén, simbolo de poder en el folclore chino.

Tienen de seis a nueve animales en acuarios para sus casas y
empresas porque, segun la cultura local, ayudan a captar las
malas energias y a generar un ambiente de armonia. Creen, por
ejemplo, que promueve la salud, la union, la estabilidad y el
éxito en los negocios.

Amazon International Trade Zone nacid como sociedad en 2009
con un objetivo principal: apostarle al desarrollo de la region. La
exportacion de Arawana surgié tras la visita de uno de los ac-
cionistas a una feria en China, en donde conoci6 la importancia
del pez por su factor cultural y la oportunidad de negocios para
el Caqueta.

Estados Unidos, Alemania y Reino Unido, pero su mayor popularidad
esta en los mercados de Asia, dado que para esa poblacion los peces
se traducen en abundancia, riqueza y prosperidad. Otros mercados
con potencial de exportacion identificados por ProColombia son
Canada, México, Holanda, Repiblica Checa, Suecia, Polonia, Costa
Rica, Francia, Rusia, Espana, Israel, Noruega, Dinamarca e Italia.

www.procolombia.co

Entendieron que la mejor forma de abarcar el mercado era
asociandose. Crearon la sociedad y compraron un predio rural
en donde a punta de ensayo y error empezaron a cultivar la
especie.

Para entender el negocio tuvieron primero que visitar algunas
de las ferias especializadas del mundo como Workshop Piraru-
cu en Recife (Brasil), Expoacuicola en Lima (Pert) y la Indoblue
Revolution en Jakarta (Indonesia).

También iniciaron el Programa de Formacion Exportadora para
aprender sobre comercio exterior. Luego de analizar el potencial
de la empresa, la entidad identific a Asia como el mercado po-
tencial y los acompario a la feria en Singapur que les valio sus
primeras exportaciones.

& £ Participar en ferias especializadas con Pro-
Colombia nos ayudo a conocer clientes, aprender
sobre el negocio, recibir retroalimentacion técnica
y darnos a conocer como region productora. Ademas
los seminarios despejaron nuestras dudas acerca
del negocio, aprendimos el lenguaje exportador y
sobre investigacion de mercados 'y

Carlos Ramirez - Gerente AITZ

La experiencia les permitd identificar nuevos clientes, entre
ellos India, Emiratos Arabes y Tailandia, y otros en Europa, don-
de el mercado de la acuariofilia maneja mejores precios, espe-
cialmente en Alemania, Italia y Francia.
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