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			INTRODUCCIÓN

			 

			 

			 

			 

			Siempre me ha llamado la atención la gran distancia que separa la percepción popular de los negocios online, en Internet, y la realidad de los mismos.

			Si preguntas a tu familia y amigos cómo ven los negocios en Internet, seguro que la mayoría los ven como un negocio en el que hay que trabajar poco, no hay que invertir grandes cantidades de dinero y, además, te permite simultanear otras actividades profesionales.

			Bueno, pues como verás en este libro, conseguir tener un negocio online rentable no tiene nada que ver con la percepción que se tiene del mismo desde fuera del proyecto.

			Los negocios online tienen la misma complejidad que cualquier otro negocio, gestión de compras, procesos de venta, gestión de personal, marketing, etc., más el añadido de las peculiaridades de un canal, Internet, con una cultura propia y unas herramientas específicas que también deberemos conocer para tener alguna posibilidad, en lo que es un mercado ya maduro con muchísima competencia.

			Así pues, lejos de ser un reto sencillo, poner en marcha un proyecto online, bien de venta de productos o bien de servicios, va a requerir trabajo duro para la planificación del mismo, además de la adquisición de habilidades específicas para el canal online.

			Una vez salvados los problemas iniciales, los negocios online te ofrecen grandes ventajas frente a los negocios tradicionales.

			Hablamos de una fuerte escalabilidad, que nos permitirá crecer de manera sencilla, mercados infinitos, que nos garantizarán nuevos caladeros cuando vayamos consiguiendo objetivos, grandes posibilidades de automatización para obtener procesos cada vez más eficientes y rentables, y, sobre todo, trabajar en un canal con tendencia clara a liderar el consumo tanto de productos como de servicios.

			Te animo a emprender este camino, a poner en marcha tu proyecto online y conseguir tener un negocio rentable con la comercialización de productos o servicios en Internet, o ambos.

			Este libro, escrito desde la experiencia, quiere hacerte reflexionar sobre aspectos importantes en la planificación de tu proyecto online, desmontando mitos generalizados para este tipo de negocio y ofreciéndote las herramientas necesarias para que, con trabajo y esfuerzo, puedas tener éxito en la aventura de emprender.

		


		
			DESMONTANDO LOS MITOS DE LOS NEGOCIOS ONLINE

			 

			No te fíes de todo lo que lees en Internet

			 

			 

			 

			 

			Es muy frecuente escuchar lo sencillo que es crear un negocio en Internet, la poca inversión que requiere y la gran rentabilidad que genera. Nada más lejos de la realidad. Como todos los negocios, tiene su complejidad y requiere un estudio profundo del negocio y del mercado.

			Además, por ser un negocio online, va a requerirnos una doble especialización, en el negocio en sí y en el canal de ventas: Internet.

			Con esto no quiero desmotivarte, sólo pretendo dejar claro desde el principio que este viaje que emprendes no es sencillo, y va a requerir de toda tu pericia y esfuerzo.

			Hay muchas ideas preconcebidas en esto de Internet y sus negocios online; voy a repasar las más comunes para que puedas desmontar los mitos y trabajar desde el primer minuto con datos reales, algo fundamental para poder tener éxito.

			Seguro que habrás escuchado cientos de veces las historias de éxito de negocios en Internet que empezaron en un «garaje», sin inversión y con una simple idea. Pues bien, por cada negocio que funciona hay miles que nunca llegarán a ser rentables.

			Por eso me he decidido a escribir este libro, para que tengas una visión realista de los negocios en Internet y puedas, desde el principio, evitar los errores más comunes en la puesta en marcha de este tipo de negocios.

			 

			 

			Cualquiera puede montarlo…

			 

			Como dice mi hermana: «Por poder, todo se puede». 

			En la situación actual de maduración del sector, existen muchas soluciones ya desarrolladas que nos permitirán «montar» nuestro negocio online de una forma sencilla y hasta barata.

			Sin embargo, lejos de los que muchos puedan pensar, montar un negocio online es mucho más complejo que publicar una tienda o una web en Internet.

			Piensa que si tu negocio vende algún tipo de material, tendrás que tener un almacén o haber cerrado un acuerdo con tu proveedor, tendrás que tener previsto el sistema de envíos y un contrato con al menos una empresa de paquetería, una pasarela de pago, una política de devoluciones, etc.

			Si vendes servicios, otro tanto de lo mismo, dónde los vas a ofrecer, cómo, cuándo, a qué precio.

			Ahora mismo, cualquiera puede publicar una web o una tienda online y, además, a unos precios muy reducidos y con una calidad muy buena; pero, como hemos visto, esto es una parte muy pequeña de nuestro negocio que equivaldría a la decoración o a la imagen de nuestra tienda física, ni siquiera al alquiler del local en el que desarrollaríamos nuestra actividad.

			Montar un negocio online que pueda llegar a ser rentable no es una tarea fácil y va a requerir mucho trabajo, nuestras mejores habilidades y, por supuesto, inversión.

			 

			 

			Mi primo es informático y me hace la web

			 

			Está claro que debemos ajustar los gastos de nuestro proyecto, que debemos ser comedidos y guardar recursos para poder afrontar la puesta en marcha de nuestro negocio; pero, si realmente queremos que funcione, debemos ponernos en manos de profesionales expertos.

			Ser informático no es garantía. De hecho, los negocios en Internet requieren más habilidades en marketing, diseño y usabilidad que de informática pura y dura.

			Lo que sí es garantía de retrasos, de productos no competitivos y de un negocio que no terminará de arrancar, es encargar nuestra página o tienda online a un familiar o amigo, por muy experto que nos parezca.

			En estos momentos, una buena página web o tienda online no tiene un coste prohibitivo. Estamos hablando de webs profesionales por menos de 200 euros y tiendas online con pasarela de pago y gestión de compras por menos de 1.000 euros.

			Piensa que la página web o la tienda online servirá como tarjeta de presentación de tu negocio, es todo lo que el cliente tendrá para confiar en tu producto o servicio, así que deberían cumplir con ciertos parámetros de diseño y usabilidad, que harán más fácil ganarse la confianza del cliente potencial.

			Además, como veremos más adelante, los negocios online no funcionan sólo con una página web. Necesitamos traer clientes de una forma sistemática, con cambios continuos en nuestro portal que nos permitan optimizar los resultados.

			En definitiva, pensar que la página web o la tienda online no nos van a costar nada porque nos la va a hacer un familiar o amigo es un error; nos costará un disgusto personal y, para continuar con el proyecto, una nueva inversión de tiempo y dinero en un servicio profesional.

			Tampoco suele ser una buena idea hacerlo uno mismo. Normalmente, uno no es un profesional del diseño ni de la usabilidad de los portales en Internet y, aunque lo fuera, dedicar nuestro tiempo de proyecto al diseño y puesta en marcha nos limitará en todo lo demás, que, como veremos, es la parte mollar del negocio.

			Un negocio online no deja de ser un negocio, con sus necesidades de gestión y planificación; la única diferencia es el canal principal de entrada de clientes: Internet.

			Así pues, aunque el diseño y programación de nuestra web o tienda online no va a ser lo fundamental para garantizar el éxito de nuestro negocio, si es importante, y barato. Que sea realizado y mantenido por profesionales con experiencia y recursos nos hará ganar tiempo y tranquilidad.

			 

			 

			No requiere mucha inversión

			 

			Esto sí que es un mito que se repite una y otra vez entre los emprendedores que están buscando un proyecto para poner en marcha.

			Nada más lejos de la realidad. Si me apuras, es un negocio de inversión continua, donde, y sobre todo al principio, facturas en función de lo que has invertido ese mes en publicidad.

			Cuando pones una tienda tradicional alquilas un local, lo decoras y lo pones en marcha. Tal vez hagas algo de publicidad en el barrio para que la gente sepa que has abierto, pero poco más. Confías en tener suficiente cliente potencial entre los que pasan por delante de tu local.

			Cada mes pagas un alquiler cuya cuantía dependerá fundamentalmente del tamaño y de la localización más o menos comercial. Podemos decir que esta es la inversión en publicidad de un comercio tradicional.

			En Internet, abrirás tu negocio en un solar a 10 km de cualquier posible comprador y necesitarás invertir cada mes en la construcción de calles que lleven hasta tu tienda (inversión a largo plazo) y en autobuses con clientes que vengan desde la ciudad para tener algo de movimiento cada día.

			Así pues, quien te diga que los negocios en Internet necesitan menos inversión, o no sabe de qué habla, o quiere venderte una web o una tienda sin importarle el resultado de tu negocio.

			Es cierto que en un negocio en Internet, y sobre todo al principio, puedes ahorrarte algunos de los costes que tendrías en un negocio tradicional; pero, tal y como te he contado, ese ahorro deberás invertirlo en la captación de clientes.

			Un negocio en Internet no sólo necesita una inversión inicial, necesita una inversión continua, una buena planificación de los recursos disponibles y una gestión exquisita para garantizar el funcionamiento durante el primer año, o año y medio de actividad.

			Pasado el arranque, complementaremos la inversión continua de captación de clientes con una inversión para su fidelización; todos aquellos a quienes un día llevamos en autobús, ahora conocen el camino y, si conseguimos que la oferta sea atractiva, puede que vuelvan y realicen nuevas compras.

			Como ves, no vas a dejar de invertir nunca. Irás creciendo y diversificando la inversión; pero siempre necesitarás dedicar una parte importante de tus recursos a generar negocio. 

			¿Todavía crees que poner un negocio en Internet es publicar una página web y esperar a los clientes?

			 

			 

			Lo importante es tener una web bonita

			 

			Niego la mayor. No es cierto que las webs «bonitas» vendan más que otras menos «bonitas». De hecho, en mi experiencia en marketing me he llevado muchas sorpresas con este tema. 

			Lo bueno que tenemos en Internet es que podemos MEDIR, podemos dejar a los usuarios potenciales que decidan y que nos digan con qué portal y diseño se sienten más cómodos y confiados para realizar sus compras.

			Cuando planificamos nuestra página web o tienda online debemos tener en cuenta muchos parámetros tan importantes o más que el diseño en sí.

			Te pongo unos ejemplos:

			 

			
					• La usabilidad. Es decir, la facilidad para utilizar el portal. Por muy bonita que sea la web si no es «intuitiva», fácil de usar, muchos clientes no serán capaces de realizar sus compras o informarse de nuestros servicios.

					• La tecnología utilizada. Podemos tener una web espectacular que no se visualiza correctamente en algunos ordenadores, o en los móviles, o en determinados sistemas operativos.

					• La plataforma de hosting. Si la web no está disponible o no va lo suficientemente rápido perderemos clientes potenciales.

			

			 

			El diseño es importante, pero en mi opinión, más enfocado a la credibilidad y expectativas del cliente potencial que al concepto estético general.

			Para mejorar el rendimiento de un proyecto online con el diseño hay especialistas en usabilidad, psicología del color en el diseño, optimizadores de HTML, etc.

			También existen muchas herramientas para estudiar las zonas calientes de nuestro proyecto web, bien estudiando a priori con una muestra de clientes potenciales las zonas donde fijan su mirada al utilizar nuestro proyecto web, bien estudiando a posteriori los enlaces donde ha «clicado» cada cliente o visitante.

			Que te guste tu web es importante, pero que consiga que los clientes compren tus productos o servicios lo es mucho más, ¿no?

			 

			 

			Lo pongo en marcha y ya irán llegando los clientes

			 

			¿Cómo? Los clientes no vienen solos a nuestra web, no la conocen, y no acudirán a menos que nos encuentren.

			Internet es un gran universo, en 2014 celebró su 25 aniversario con más de 1.060 millones de sitios. ¿Cómo pretendes que un cliente potencial te encuentre?

			Así pues, antes de empezar, es fundamental que tracemos una estrategia de captación de clientes, que pongamos por escrito las acciones que realizaremos para dar a conocer nuestra propuesta.

			Los clientes nos pueden conocer de manera directa, pero también podemos ir a buscarlos y darles la dirección o acceso a nuestra web. 

			Estaríamos hablando entonces de OUTBOUND marketing. Podremos publicitar nuestro sitio con una campaña de mailing (físico o electrónico) a los clientes potenciales, o bien con una campaña de call center para darnos a conocer. También podemos asistir a convenciones o ferias del sector al que nos dirigimos y presentar nuestro proyecto a los clientes.

			Otra opción es publicitar nuestros servicios, y esperar que nos contacten los usuarios interesados. Lo que se conoce como INBOUND marketing.

			En este caso, haremos una campaña de publicidad en internet, en radios, en prensa, en televisión y ofreceremos nuestra página web para más información. También podemos brindar nuestros servicios a los internautas que utilizan los buscadores de internet, fundamentalmente Google, para buscar servicios y productos como los nuestros.

			Como ves, debemos empezar a pensar en la captación de clientes antes de empezar con el proyecto. Esto nos ayudará a tomar las decisiones correctas.

			Para elegir la estrategia de captación es fundamental conocer a fondo a nuestro cliente potencial. No es lo mismo atraer en mercados masivos –nos vale prácticamente cualquier internauta– que estar dirigido a un nicho, a un segmento muy limitado de consumidores.

			En definitiva, si pones en marcha el proyecto sin tener claro cómo llegarán los clientes a tu proyecto, seguramente nunca llegarás a tener clientes.

			 

			 

			No tengo que darme de alta

			 

			Montar un negocio online es tan complicado o más que montar un negocio tradicional. 

			 

			
					• Hay que invertir de manera diferente que en un negocio tradicional, pero no menos.

					• Hay que planificar y poner en marcha una estrategia para conseguir clientes potenciales.

					• Hay que vender y por lo tanto facturar.

					• Hay que ofrecer seguridad a nuestro cliente potencial.

			

			 

			Entonces, ¿por qué hay que darse de alta?

			El problema con muchos negocios online es la implicación en el proyecto, muchos nacen ya muertos, sin que sus promotores hayan creído nunca en ellos y sin un trabajo y un compromiso serio.

			Si de verdad quieres montar un negocio en Internet, debes hacerlo bien; unas decisiones incorrectas al principio pueden lastrar tus opciones de éxito en un futuro. 

			Elegir una forma jurídica para empezar y darse de alta al iniciar la actividad es importante, ¿cómo van a confiar los clientes potenciales en tu proyecto si ni siquiera tú lo haces?

			La excusa del coste no me vale. Más adelante en el libro comprobarás que éste es el menor de tus gastos, y que contratando bien, puedes tener un buen servicio de asesoramiento.

			 

			 

			Sólo con mis amigos de Facebook ya tengo suficiente

			 

			Aunque tengamos muchos amigos-seguidores en redes sociales o en nuestro blog, pensar que esto puede ser suficiente para mantener un negocio online es arriesgado.

			Está claro que ya tendríamos canales de entrada de clientes, que alguien que empieza de cero debe ir construyendo; pero de ahí a pensar que con eso es suficiente hay un abismo.

			Planifica tu negocio con estrategias claras para la captación de clientes, con canales de entrada continuos que te permitan conseguir conversiones de potencial cliente a cliente.

			Los contactos y amigos que deben servir para aumentar aún más las ventas, pero nunca los consideres como tu nicho principal; por muchos amigos-seguidores que tengas, el total de clientes nunca será suficiente.

			Está claro que las redes sociales y los blogs, sobre todo los especializados y de nicho, como veremos más adelante en este libro, son una herramienta importante para dar a conocer tu negocio y conseguir algún cliente.

			Aun así, trabaja los canales de captación desde que comienzas a diseñar tu proyecto; busca siempre tener más de uno y, entre ellos, siempre pueden estar las redes sociales, las colaboraciones en medios especializados y los blogs dirigidos a tus clientes potenciales.

			 

			 

			Dedicándole unas horas libres es suficiente

			 

			Está claro que todo depende de lo que queramos montar. Si es un negocio online, entendiendo negocio como sistema para ganar dinero, no serán unas horitas libres.

			Piensa que si el negocio funciona y empiezas a vender, deberás dedicar tiempo a atender los pedidos, a comprar, a negociar costes de envío, a habilitar o mejorar el almacenaje, que surgirán incidencias, que debes atender a tus clientes y por supuesto, mantener y seguir potenciando los canales de entrada de clientes. 

			Si funciona y vendes, no van a ser unas horitas.

			Pero, ¿y si aún no funciona?, todavía no has conseguido tu primer cliente; bien, todavía necesitarás dedicar más tiempo a tu negocio, deberás poner en marcha las campañas de captación de clientes, medir el tráfico, estudiar la rentabilidad, comprobar la usabilidad y efectividad de tu portal web, vigilar la rentabilidad de las inversiones en publicidad. Probar, medir, adaptar, medir, probar…

			Y si al final no lo consigues, si no hay un flujo rentable de clientes a tu negocio online, no tendrás un negocio, tendrás un portal web que poco a poco irá muriendo de inanición.

			Así pues, si te planteas este negocio como una manera de ganar dinero sin trabajar, no pierdas más el tiempo con este libro, ni con tu proyecto, te garantizo que no funcionará. 

			Eso sí, trabajando duro, conociendo el sector de negocio en el que vas a trabajar, haciendo un buen análisis de la competencia, contando con un buen plan de negocio y los medios suficientes y, por supuesto, con una implicación total, te garantizo que tendrá más oportunidades de éxito, pero sólo eso. Imagínate si sólo le dedicas unas horitas.

			Es importante que entiendas que tu proyecto online va a competir con otros, puestos en marcha por especialistas con recursos, con estructuras preparadas y, en muchos casos, amortizadas con otras líneas de negocio, y tú vas a llegar nuevo y virgen al mercado.

			En definitiva, hay muchas ideas que se repiten y que damos por válidas; pero que en la mayoría de los casos no reflejan fielmente la realidad.

			Si quieres poner en marcha tu negocio online, descarta las ideas preconcebidas y abre la mente para generar las tuyas propias, basadas en las experiencias que vayas recopilando en el camino que ahora quieres empezar con tu proyecto online.

			Por mi experiencia te diré que no es un camino fácil, que cuando no es una cosa es otra, pero que si pones todos los medios posibles y te implicas en el negocio, antes o después terminará saliendo.

			 

		


		
			NEGOCIO ONLINE PURO O MIXTO

			 

			 

			 

			 

			Si ya tienes tu negocio físico y estás pensando en ofrecer también tus productos o servicios por internet, tienes una parte importante del negocio hecha. Ya conoces el negocio en sí, independientemente de las particularidades que pueda tener la venta online.

			Sin embargo, si tu negocio va a ser sólo en Internet y empieza de cero, deberás, además de conocer las particularidades de la venta online, todo lo referente al negocio que vas a emprender, proveedores, condiciones, márgenes, etc.

			Con esto no quiero decir que tengan ventaja los negocios mixtos sobre los puros en Internet, de hecho mi experiencia dice que al final, la especialización termina imponiéndose. 

			También te digo que es fundamental a la hora de conseguir un negocio rentable y estable no limitarse a un modelo de negocio único; la diversificación en la entrada de ingresos y la reutilización de recursos ya amortizados puede hacer de nuestro proyecto una empresa rentable y con futuro. 

			Como veremos en este capítulo, podemos ir desde el modelo tradicional al online o desde el online al tradicional, o buscar otros modelos que nos permitan la aconsejable diversificación para garantizar el éxito de nuestro negocio.

			Repasemos las ventajas e inconvenientes que tiene poner en marcha un negocio online cuando ya contamos con el negocio tradicional.

			 

			VENTAJAS

			Poner nuestro negocio online sobre el negocio tradicional que ya gestionamos tiene las siguientes ventajas: 

			 

			1. Ya contamos con una forma jurídica para nuestro negocio. En su momento, decidimos trabajar el negocio como roamer, autónomo, sociedad civil, sociedad limitada, sociedad anónima, etc.

			2. Conocemos a los proveedores, sus precios y condiciones, e incluso ya tenemos negociadas nuestras condiciones particulares.

			3. Trabajamos ya con los márgenes del negocio tradicional, conociendo las particularidades del mismo, como tasas de merma, tiempos de almacenaje medios, grado de satisfacción, etc.

			4. Contamos con personal trabajando, bien ajeno, bien uno mismo, que ya conocemos y tenemos incluido en nuestros costes.

			5. Un almacén ya en uso si nuestro negocio es de productos, o una oficina de producción si son servicios.

			6. Conocimiento del producto o servicio y experiencia es su venta, que nos facilitarán la confección de la oferta comercial.

			 

			INCONVENIENTES

			Cuando montamos un negocio online sobre uno tradicional, normalmente el online es el modelo de negocio secundario, estando supeditado al principal.

			 

			1. La implicación en el negocio online no será total, de hecho se convertirá en una línea de negocio complementaria, siendo la tradicional la principal.

			2. Estructuras tradicionales para un negocio tradicional, que en muchos casos no serán competitivas con las utilizadas en los negocios online puros.

			3. Sobrecostes asignados a los productos online, como por ejemplo el almacenaje, o los costes derivados de los medios de pago, etc.

			4. Oferta comercial única para dos líneas de negocio con costes, precios y márgenes totalmente diferentes.

			 

			Como podéis ver no es tan sencillo quedarse con un modelo. En el negocio mixto es más fácil la puesta en marcha, ya que muchos de los trámites y costes están amortizados por el modelo de negocio tradicional; pero, sin embargo, a medio y largo plazo, estas misma ventajas pueden ser un lastre para el negocio online.

			Eso sí, aunque no tengas un negocio tradicional, es fundamental conocer el modelo de negocio antes de plantearse siquiera arrancar con la comercialización; en un negocio online debemos conocer el canal Internet, pero también el negocio en sí.

			Si tu idea es poner un negocio online para comercializar un producto o servicio que no conoces, te recomiendo que antes de empezar te ofrezcas para hacer prácticas, incluso gratuitas, en una empresa o negocio del sector, ese será tu gran máster para el proyecto. Podrás recabar toda la información necesaria para tu propuesta comercial y aprender el modelo.

			La solución: aprovecha las ventajas de tu situación actual y se consciente de las carencias que deberás resolver ahora y en el futuro para garantizar un negocio estable y rentable.

			Para que este o cualquier otro negocio te funcione, te recomiendo que: «Empieces pequeño, pienses a lo grande y crezcas rápido». 

			Empezar pequeño te permitirá minimizar el impacto de tus errores iniciales, que los habrá y muchos, y garantizar gasolina para tu proyecto, ya que no debes olvidar que es una carrera de fondo y no de velocidad.

			Pensar a lo grande te permitirá prever las necesidades futuras y marcar un objetivo para tu proyecto empresarial.

			Crecer rápido garantizará la estabilidad y rentabilidad de tu negocio, más en un negocio online, donde el volumen es un parámetro fundamental para el éxito.

		


		
			PECULIARIDADES DE UN 
NEGOCIO EN INTERNET 

			 

			Lo que debemos saber de este tipo de negocios

			 

			 

			 

			 

			Los negocios en Internet tienen una serie de peculiaridades, características comunes a este tipo de negocios relacionadas con el canal de venta o de prestación del servicio, o ambas a la vez.

			Si pretendemos movernos en Internet y ofrecer nuestros servicios o productos debemos conocer estas peculiaridades, desde la terminología, pasando por las técnicas de captación de clientes, hasta las leyes que lo regulan de manera particular.

			Internet en sí mismo es un ecosistema propio, con sus conceptos, sus servicios, sus empresas del sector y su regulación normativa propia… características que vamos a repasar en este capítulo y que te ayudarán a moverte con soltura cuando necesites contratar servicios o productos para tu negocio.

			Si ya te mueves por Internet, te sonarán muchas cosas de este capítulo, pero piensa que si tu negocio va a estar online, debes ir un paso más allá y empezar a integrarte en el nuevo ecosistema, participar de él.

			No olvides que, además de lo característico de un negocio en Internet, debemos conocer en profundidad las peculiaridades del sector en el que vamos a desarrollar nuestra actividad. No es lo mismo ofrecer servicios legales por Internet que vender teléfonos móviles. Esta parte se escapa del alcance de este libro, pero espero poder ayudarte en próximos títulos de la colección.

			 

			 

			Terminología de Internet

			 

			Todas esas palabras propias del sector que debes conocer para moverte como pez en el agua.

			 

			 

			» Terminología del portal web

			 

			Te ayudará a entender los términos necesarios para contratar tu página web o tienda online.

			Página Web: una página web, página electrónica o ciberpágina, es un documento o información electrónica capaz de contener texto, sonido, vídeo, programas, enlaces, imágenes, y muchas otras cosas, adaptado para la llamada World Wide Web (WWW) y que puede ser accedida mediante un navegador.

			Tienda online: una tienda online (también conocida como tienda online, tienda virtual o tienda electrónica) se refiere a un tipo de comercio que usa como medio principal para realizar sus transacciones un sitio web o una aplicación conectada a Internet.

			Gestor de contenidos: un Sistema de gestión de contenidos (Content Management System, en inglés, abreviado CMS) permite la creación y administración de contenidos principalmente en páginas web. Consiste en una interfaz que controla una o varias bases de datos donde se aloja el contenido del sitio.

			Dominio: es un nombre que identifica un sitio web. «tuempresa.com»

			Hosting: el alojamiento web (en inglés: web hosting) es el servicio que provee a los usuarios de Internet un sistema para poder almacenar información, imágenes, vídeo o cualquier contenido accesible vía web. 

			Espacio de hosting: es la cantidad de espacio que tenemos asignado a nuestro proyecto web y que utilizaremos en exclusiva.

			Transferencia del hosting: es la cantidad de información que un proyecto web puede enviar al mes. Cada vez que un usuario navega a nuestro sitio web se produce transferencia de datos de nuestro hosting a su equipo.

			URL: es la dirección específica que se asigna a cada uno de los recursos disponibles en la red con la finalidad de que estos puedan ser localizados o identificados. «http:\\www.tuempresa.com»

			HTML: es un lenguaje de programación que se utiliza para el desarrollo de páginas web.

			Pasarela de pago: aplicación de comercio electrónico, con la que se autorizan pagos a negocios electrónicos (online).

			SSL (Secure Sockets Layer): en español «capa de puertos seguros», son protocolos criptográficos que proporcionan comunicaciones seguras por una red, comúnmente Internet. 

			Diseño responsive: el diseño web adaptativo es una técnica de diseño y desarrollo que consigue adaptar el sitio al entorno del usuario, web, tablet, móvil.

			 

			 

			» Terminología del marketing online

			 

			Buscador: un motor de búsqueda o buscador es un sistema informático que busca archivos almacenados en servidores web gracias a su spider (también llamado araña web). Por ejemplo, Google.

			Palabra clave: las palabras clave (del inglés keywords) hacen referencia a los criterios de búsqueda que se utilizan en Internet para encontrar determinada información. Estas palabras son introducidas en los campos de texto de los diferentes buscadores para realizar una consulta específica a partir de una base de datos, mostrando después resultados que incluyen las palabras buscadas o similares.

			SEO (Search Engine Optimization): optimización en motores de búsqueda o posicionamiento en buscadores, es el proceso técnico mediante el cual se realizan cambios en la estructura e información de una página web, con el objetivo de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados orgánicos (naturales, no de pago) de los diferentes buscadores. 

			SEM (Search Engine Marketing): es una forma de mercadotecnia en Internet que busca promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en las páginas de resultados del motor de búsqueda (SERP). Es la práctica de pagar por anuncios en los resultados de las búsquedas en buscadores.

			SMM (Social Media Marketing): combina los objetivos de mercadotecnia en Internet con medios sociales como foros web, blogs, revistas, agregadores de contenidos, sitios de intercambio de contenidos social y muchos otros.

			Lead: es el término inglés que se utiliza para la generación de oportunidades de venta de servicio y productos a través de diferentes técnicas. Estos leads (‘oportunidades’), pueden servir para crear una lista de posibles clientes, tener una lista de contactos para realizar emailing o para hacer un seguimiento personalizado hasta la posible venta.

			CPM: el Coste Por Mil impresiones representa el precio de aparecer impreso mil veces en la página web o en el grupo de portales donde se publicita. 

			CPC: el Coste Por Clic es un mecanismo de compra de publicidad muy atractivo y rentable para determinados objetivos de marketing. En el modelo de CPC, el anunciante no paga en función de la audiencia que ve un anuncio sino en función del usuario que responde al anuncio, realizando un clic y manifestando así su interés en visitar la web del anunciante para saber más.

			CPA: el Coste Por Acción es el coste publicitario basado en la realización de una acción específicamente definida por el usuario en respuesta a un anuncio. Las acciones incluyen transacciones de venta, captación de clientes o clics.

			CPL: el Coste Por Lead es una forma más específica del modelo de compra publicitaria de coste por acción, en ella un usuario proporciona suficiente información en el sitio del anunciante como para poder convertirse en cliente potencial.

			Campaña de display: La publicidad por visualización utiliza texto, logos, animaciones, videos, fotografías y otros gráficos para conseguir clientes potenciales.

			Tasa de conversión: es del número de conversiones totales / número de visitas totales. Conversión es la transformación de un visitante en algo más, en cliente, en suscriptor, un lead cualificado, etc..

			Tasa de rebote o bounce rate: se considera rebote (bounce) cuando un navegante abandona el sitio web después de haber visto una sola página web de nuestro portal en unos pocos segundos. 

			 

			 

			» Herramientas del marketing online

			 

			Google Analytics: es una herramienta de analítica web de la empresa Google. Ofrece información agrupada del tráfico que llega a los sitios web según la audiencia, la adquisición, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web. GRATUITO.

			Google Adwords: es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. GRATUITO.

			 

			 

			El portal web

			 

			Para un negocio online es imprescindible contar con un portal web que ofrezca información de los productos y servicios, y, si es posible, gestione de manera automática la compra o contratación de los mismos.

			Si para un negocio tradicional la presencia online es importante, para un negocio online es fundamental, ya que la principal entrada de clientes se va a producir a través del portal o portales habilitados a tal efecto en Internet.

			Por eso, debemos invertir tiempo, esfuerzo y dinero en conseguir un portal, una web o una tienda online que cumpla con las necesidades y expectativas de los clientes potenciales.

			Nuestro portal web debe cumplir con las siguientes características de diseño, ser:

			Atractivo. Atraer al cliente potencial; una vez que nos ha encontrado no podemos dejarle indiferente.

			Confiable. Transmitir seguridad y confianza a los clientes potenciales nos ayudará a convertir a nuestros visitantes en clientes.

			Usable. Un diseño intuitivo, que permita a los visitantes usar la web para informarse y comprar de una manera sencilla.

			 

			Además, deberemos asegurarnos de que su programación, la tecnología utilizada y el código HTML sean:

			Optimizado. Un código optimizado para buscadores nos ayudará desde el principio a situar nuestro proyecto y conseguir visitantes interesados.

			Responsive. Término que se utiliza para los proyectos web capaces de adaptarse a diferentes dispositivos, garantizando una buena experiencia de los usuarios en cualquiera de ellos.

			Compatible. El código de nuestro proyecto web debe poder ser interpretado por la gran mayoría de los navegadores, ofreciendo así una experiencia unificada en todos ellos.

			El hosting o alojamiento web a utilizar debe garantizar a nuestro proyecto web:

			Disponibilidad. Nuestro proyecto debe ser accesible las 24h del día los 365 días del año y a cuantos internautas decidan visitarnos.

			Velocidad. Un hosting rápido y una programación correcta contribuirán a servir la información de nuestro proyecto web de una manera rápida y eficiente.

			Redundancia. Una estrategia para mantener duplicados nuestros datos y servicios en diferentes servidores o dispositivos.

			 

			La tecnología de gestión del proyecto web debe cumplir con estas características para facilitarnos el trabajo de mantenimiento, actualización y gestión del negocio online:

			Gestionable. Nos debe permitir gestionar el contenido de nuestro proyecto de una manera sencilla y ordenada. 

			Escalable. Nuestro proyecto web debe crecer en contenido, nuevos servicios, nuevos productos, artículos de interés, eventos, tutoriales, testimonios, etc.

			Actualizable. Una tecnología actualizable nos permitirá avanzar al mismo ritmo, manteniendo en todo momento un proyecto moderno y con todas las funcionalidades del momento.

			En definitiva, el portal web va a ser un elemento fundamental en nuestro negocio online y debemos dedicarle tiempo y esfuerzo. Es una pieza muy valiosa en nuestra estrategia que debemos, en la medida de lo posible, encargar a una empresa profesional, con los medios y los profesionales especializados en cada materia.

			Te recomiendo que apuestes por soluciones asistidas, no por productos «háztelo tu mismo»; bastante vas a tener con todo el negocio como para estar encargándote de subir productos o maquetar artículos.

			En la actualidad, las soluciones asistidas LOWCOST son muy asequibles y te permitirán concentrarte en lo importante y no tener que dedicar tiempo a tareas de mantenimiento. 

			 

			 

			El marketing online (captación)

			 

			Si el marketing online para captar clientes puede ser importante en un negocio offline, en un proyecto online es vital, fundamental.

			No podemos abarcar en este libro los millones de tácticas que se pueden utilizar para conseguir captar clientes en Internet, nos centraremos en las fundamentales y más eficientes para tu negocio. Según éste crezca y se agoten los caladeros, deberás ir implementando otras técnicas.

			Para elegir las mejores tácticas de marketing online debemos tener en cuenta varios factores:

			Objetivo. Empezar a captar, aumentar el volumen, optimizar el coste de captación, mantener las ventas…

			Coste de captación. El precio que deberemos pagar por cada cliente que compra. Debemos ser sinceros con los costes e imputarlos siempre; el trabajo también es coste.

			Tiempo de retorno. El período de tiempo que transcurre entre la inversión y la consecución del objetivo, en este caso la venta.

			Predictibilidad. Capacidad para predecir la entrada de clientes, el número, el horario, el canal.

			Recursos necesarios. El personal y material que debo tener disponibles para la campaña de marketing, desde su creación y puesta en marcha, hasta la asistencia en la venta al cliente potencial.

			Segmentación. La capacidad para elegir los clientes que vamos a captar, zona geográfica, sexo, edad, estudios, capacidad económica, etc.

			 

			 

			» SEM (Search Engine Marketing)

			 

			Tal y como definimos al principio, esta técnica de marketing online nos permite pagar por anuncios en los resultados de búsqueda.

			Como sabes, hay muchos buscadores, Google, Yahoo, Bing, Ask y miles más; sin embargo, en España, Google representa más del 95 por ciento de las búsquedas. Así pues, nos centraremos en Google para nuestro proyecto.

			La aplicación web de Google que nos permite acceder a este tipo de campañas se llama Adwords. https://www.google.es/adwords/

			Trabajar con Google es sencillo y podemos tener en marcha nuestra campaña en pocos minutos; pero como en casi todo en la vida, el conocimiento y la experiencia marcarán la diferencia.

			Adwords nos permite publicar nuestro anuncio en los resultados de búsqueda, en la parte superior, en el margen derecho y en la parte de abajo, dejando la parte central para los resultados «orgánicos», los que no son de pago.

			El precio de estos anuncios se fija en una subasta instantánea en la que competimos con el resto de empresas que desean anunciarse en esa palabra clave.

			La posición del anuncio dependerá de nuestro resultado en la subasta, si hemos ofrecido la cantidad más alta y nuestro anuncio tiene una buena tasa de calidad podremos estar en las primeras posiciones.

			No pagaremos por publicación del anuncio, sólo por los visitantes que hagan clic en el mismo y naveguen hasta nuestro sitio web.

			La aplicación de Google nos permite automatizar todo el proceso. Crearemos nuestros anuncios y le diremos con que palabra clave queremos que aparezcan, fijaremos el precio máximo a pagar y el presupuesto que nos queremos gastar.

			Ojo, no todos los negocios son aptos para esta técnica. Es importante conocer el precio medio que se está pagando en tu sector por clic y el beneficio medio por venta que vas a obtener. 

			Pero, como te decía, estaremos compitiendo con otras empresas, empresas que pueden contar con profesionales y herramientas especializadas para afinar los resultados, aumentar los clientes y reducir el coste.

			Según los factores a tener en cuenta de los que hablamos en páginas anteriores, este tipo de marketing de captación tiene las siguientes características:

			 

			
					• Este tipo de campañas son recomendables cuando tu objetivo es empezar a captar clientes o necesitas aumentar el volumen.

					• El coste de captación lo obtendrás dividiendo la inversión total entre el número de ventas realizadas.

					• Un tiempo de retorno instantáneo, pagas por usuario que va a tu sitio web. Recibes visitas a los pocos minutos de poner en marcha tus campañas.

					• La predictibilidad de este tipo de acciones es alta, aunque no deja de ser una subasta y dependeremos del número de búsquedas de ese día y del grado de competencia de media, el volumen de entradas se mantiene continua. 

					• Los recursos necesarios para estas campañas pueden ser muy reducidos, sólo la preparación de las campañas y su programación. Los clientes llegarán a nuestro portal web y comprarán o solicitarán información sin necesidad de asistencia humana online.

					• La segmentación que nos ofrece este tipo de campaña es muy importante, nos va a enviar posibles clientes interesados en nuestros productos y servicios, ya que han buscado por la palabra clave que hace saltar nuestros anuncios. Además, podemos ajustar la zona geográfica de nuestros posibles clientes hasta la ciudad concreta.

			

			 

			EL SEM, o como hemos dicho, la compra de espacios publicitarios en resultados de búsqueda, te permitirá poner en marcha y probar tu negocio desde el primer minuto, garantizándote clientes potenciales para pasar por los diferentes procesos de tu proyecto online.

			Además, al estar trabajando con palabras clave que serán importantes en otras técnicas, como el SEO, nos permitirá probar la convertibilidad de los diferentes términos antes de invertir tiempo y dinero en su optimización para buscadores.

			Adwords te permitirá empezar a trabajar con una curva inicial de aprendizaje asumible. Eso sí, según avance tu negocio y te interese aumentar volumen y reducir coste de adquisición, dos cosas que no suelen ir de la mano, te recomiendo que contrates una agencia profesional. Cuentan con medios y profesionales que podrán ayudarte.

			 

			 

			»Consejo importante: Las agencias de SEM te venderán mejoras en el coste por clic CPC o en los costes por lead CPL o en los costes por acción CPA y tú necesitas comprar reducción en los costes de adquisición. Estos dos parámetros no siempre coinciden. 

			En nuestro negocio debemos maximizar la entrada de clientes rentables, nos puede interesar pagar mucho por clic o por lead o por venta, si el cliente que conseguimos nos deja mucho más dinero que otro que, con un coste por clic o por lead o por acción (venta) muy barato, realiza compras poco rentables.

			 

			 

			» SEO (Search Engine Optimization)

			 

			El SEO o las técnicas de posicionamiento orgánico nos ayudarán a aparecer en los resultados de búsqueda de los diferentes buscadores.

			La misma reflexión que hicimos en SEM es válida aquí: merece la pena centrarnos únicamente en Google, ya que es el buscador más importante y que más tráfico nos puede traer.

			Los buscadores como Google necesitan hacer bien su trabajo, deben ofrecer los resultados más relevantes a los internautas que buscan por una palabra clave determinada. Por eso, cada buscador cuenta con un algoritmo secreto que les permite clasificar los millones de resultados que puede tener una búsqueda y ofrecérselos al usuario de una manera ordenada y clasificada.

			Y aquí es donde entra el SEO, que no son más que técnicas para influir en el buscador y que nuestra propuesta consiga estar en la primera página de resultados; ten en cuenta que el resto de páginas no suelen conseguir mucho tráfico.

			Ya te habrás dado cuenta de la complicación, debemos aplicar técnicas para mejorar parámetros que nos permitan obtener mejores resultados en una búsqueda determinada. Eso sí, como te decía, el algoritmo es secreto, realmente nadie sabe qué influye realmente y en qué grado.

			Además, el buscador quiere mantenerse «puro», no quiere ser manipulado y va mejorando o cambiando el algoritmo, dando más valor a unos parámetros que a otros e introduciendo nuevos factores que van modificando los resultados.

			Así pues, las garantías con el SEO no existen. Podrás encontrar empresas que te certifiquen las primeras posiciones en el buscador pero, realmente, no pueden garantizarlo. Incluso si lo pudieran conseguir, porque hayan dado con un sistema efectivo, en pocos meses puede cambiar y que tu página web vuelva al anonimato de las páginas interiores.

			Lo que sí debemos trabajar es sobre la filosofía principal del buscador, en este caso Google, y preparar nuestro proyecto para que realmente obtenga un buen resultado de búsqueda.

			Los parámetros básicos que están aceptados, como te decía, independientemente del valor que les dé el buscador en cada momento, son estos:

			
					• Factores «on page»: Resultados mediante mejoras en el contenido de nuestro proyecto, mejoras técnicas en el código que lo hagan más «rico» para los robots de los buscadores y factores de velocidad de carga y accesibilidad.

			

			Accesible para robot buscador. Estructura y diseño web claros. Correcto etiquetado de los elementos web: títulos, palabras clave, descripciones. Actualizaciones con contenido de calidad. Optimización de URL. Velocidad de carga. Diseño responsive, etc.

			
					• Factores «off page»: Resultados mediante mejoras en la notoriedad de la web, que se suelen conseguir con enlaces a la misma y contenido compartido en redes sociales, blogs y foros.

			

			 

			Conseguir enlaces de sitios relacionados, enlaces en redes sociales, directorios, etc.

			El SEO como herramienta de captación tiene las siguientes características:

			 

			
					• Este tipo de campañas son recomendables a medio y largo plazo, y útiles para mantener un mínimo de tráfico en nuestro proyecto web.

					• Importante, «sí tiene coste de captación», puede parecer que no tiene un coste directo, sobre todo si lo hacemos nosotros; pero debemos imputar el trabajo dedicado o el coste de la empresa que nos ofrezca el servicio.

					• Un tiempo de retorno muy largo, por lo que el trabajo realizado puede verse reflejado en algún tipo de resultado muchos meses después.

					• La predictibilidad con el SEO es muy complicada, te recomiendo que utilices estas campañas como apoyo al resto de acciones de captación.

					• Los recursos necesarios para hacer una buena campaña SEO no son grandes, pero sí serán necesarios trabajos continuos para mejorar y mantener la posición en los buscadores.

					• La segmentación que nos ofrece este tipo de campaña es sólo por palabra clave, no podremos segmentar ni por localidad, ni por provincia. Tampoco se pueden controlar los horarios de entrada de clientes para garantizar un soporte online.

			

			 

			Es importante aplicar las técnicas SEO desde el principio en nuestro proyecto web, eso nos ayudará a ser encontrados por el buscador y poco a poco nos irá llegando algo de tráfico orgánico, no de pago por anuncio.

			Sin embargo, no te recomiendo poner muchas esperanzas ni esfuerzos en este sistema de captación, al menos hasta que el proyecto esté maduro. Ten en cuenta que un proyecto nuevo puede tardar entre 5 y 12 meses en colocarse en las primeras páginas; si hay mucha competencia, tal vez nunca.

			 

			 

			» Consejo importante: Antes de invertir dinero o esfuerzo en trabajos SEO prueba tu proyecto web con campañas de pago. Por muy poco dinero tendrás muchos posibles clientes que te ayudarán a corregir todo lo que no ayude a la venta y te darán una idea clara de cómo funcionan las palabras claves.

			Una vez que conozcamos las palabras clave que mejor convienen a nuestro negocio, o las más rentables, o ambas, podemos plantearnos estrategias SEO que no darán resultados medibles hasta pasados muchos meses.

			 

			 

			» Campañas de display

			 

			Estas campañas nos permiten «enseñar» a un cliente potencial un anuncio de nuestros servicios. Los anuncios suelen ser gráficos con imágenes y textos.

			Para este tipo de campañas existen unos formatos más o menos estándar, como el banner, el superbanner, el robapáginas, el rascacielos, etc.

			En estas campañas vamos a necesitar diseñar un anuncio, con alguna imagen significativa, textos explicativos y llamadas a la acción. En muchos casos, también se utiliza algún tipo de movimiento para llamar la atención.

			Si no eres diseñador deberás encargarlos a una agencia de publicidad online. Si buscas bien, puedes conseguir tus anuncios de display con bastante calidad y por un precio asequible.

			Google cuenta con afiliados para este tipo de campañas, son propietarios de webs que ofrecerán tus anuncios a sus visitantes a cambio de una remuneración económica.

			Para las campañas de display puedes buscar otros proveedores, aquí si existen empresas con programas de afiliados muy potentes que pueden ofrecerte grandes audiencias.

			Con el display vamos a enseñar nuestra marca, producto o servicio a una audiencia grande, no sólo traeremos clientes interesados a nuestra web, también haremos algo de branding, (marca).

			La gran diferencia con el SEM, o publicidad en buscadores, es la maduración del cliente potencial. En el display salimos a buscar al cliente, que, aunque pueda estar interesado en nuestro producto o servicio, aún no ha tomado la iniciativa de buscarlo. Sin embargo, cuando hacemos SEM, tenemos la seguridad de que el cliente que nos llega ya tiene la necesidad, nos está buscando.

			El display para la captación tiene las siguientes características:

			 

			
					• Este tipo de campañas son recomendables para aumentar el volumen y empezar a hacer algo de marca una vez tenemos maduras las campañas SEM.

					• Te recomiendo que midas los costes de captación con la conversión de los clientes potenciales en ventas y no tengas en cuenta la parte de marca, es muy difícil de valorar en estos estadios del proyecto.

					• Aunque el tráfico llegará de manera rápida, debes tener en cuenta que tal vez el proceso de conversión se alargue y aumente un poco el tiempo de retorno.

					• La predictibilidad es buena. Con una campaña bien hecha podrás controlar y conocer el tráfico que te proporcionará.

					• Los recursos necesarios aumentan al tener que diseñar un anuncio gráfico en, normalmente, 7 o 8 formatos diferentes. La puesta en marcha y seguimiento de las campañas puede llevar un poco más de trabajo, si necesitas segmentar los sitios donde aparecerán los anuncios.

					• La segmentación viene dada por las audiencias de los sitios donde pongamos la publicidad. Debemos seleccionar dónde deben aparecer nuestros anuncios y dónde no.

			

			 

			 

			» Contenido

			 

			La generación de contenido es siempre una buena estrategia para conseguir que nuestro proyecto online funcione.

			Si somos capaces de crear contenido de calidad y hacerlo accesible para los internautas, éste puede ser un buen anzuelo para atraer clientes potenciales hasta nuestra oferta de productos o servicios.

			La clave es la calidad en los contenidos. Podemos ofrecer artículos de blog, videos explicativos, manuales de uso etc., pero siempre pensando en satisfacer una necesidad y no tanto en provocar una venta, eso llegará.

			El gran problema de esta estrategia es que tardará mucho tiempo en dar resultados, y cuando lo haga, será de una forma impredecible. 

			Las campañas de contenido son:

			 

			
					• Este tipo de campañas son recomendables para reducir los costes de adquisición generales y hacer marca.

					• Te recomiendo que NO midas los costes de captación. Crear contenido es muy trabajoso y costoso, pero estará asegurando el futuro.

					• Un tiempo de retorno a muy largo plazo. Olvídate de conseguir resultados apreciables en el primer año.

					• La predictibilidad no es buena, no controlaremos la cantidad de posible clientes que entrarán en nuestro negocio online.

					• Los recursos necesarios son altos, aunque pretendas hacerlo tú mismo debes pensar que ese tiempo no lo dedicarás a otras cosas. Crear contenido es muy caro.

					• La segmentación es por interés. Está claro que vas a conseguir clientes que se han interesado por tu contenido, contenido que estará enfocado a los productos y servicios que ofreces en tu negocio.

			

			 

			Te recomiendo que hagas la estrategia de contenidos cuando ya esté consolidado tu negocio online. Te permitirá hacer marca y liderar el sector, lo que, aunque difícil de medir, contribuirá a mejorar la conversión.

			 

			 

			» Las redes sociales

			 

			Debemos distinguir dos modalidades de campañas en redes sociales: la de contenidos y la publicitaria.

			La estrategia de contenidos en redes sociales, como comunity manager, nos permitirá, como he contado en el apartado anterior, situar nuestra marca como autoridad y conseguir cierto tráfico con el tiempo.

			Pero, además, las redes sociales encontraron en la publicidad segmentada un modelo de negocio para monetizar todo su trabajo de captación de clientes.

			Nos centraremos en esta segunda opción, las redes sociales como canal publicitario para conseguir clientes potenciales.

			Dependiendo de nuestro negocio nos interesará más una red social u otra, Facebook, Twiter, Linkedin, etc…

			La publicidad en redes sociales se caracteriza por:

			 

			
					• Este tipo de campañas son recomendables cuando ya tienes un histórico de clientes y puedes definir un perfil con altas posibilidades de conversión.

					• El coste de captación lo obtendrás dividiendo la inversión total entre el número de ventas realizadas. No debe preocuparte el coste por unidad si has sido capaz de definir un perfil adecuado, estarás disparando como un francotirador.

					• Un tiempo de retorno instantáneo, dependiendo de la red, pagaras por usuario que va a tu sitio web o por visualizaciones de tu anunció, pero deberías recibir respuesta inmediata. 

					• La predictibilidad es alta, controlamos el comienzo y el final de la campaña.

					• Los recursos necesarios para estas campañas pueden ser muy reducidos, aunque seguramente tengamos que diseñar algún tipo de anuncio gráfico y una buena página de perfil.

					• La segmentación que nos ofrece este tipo de campaña es su gran fuerte. En muchas redes sociales podemos filtrar por decenas de parámetros e incluso ahora por interés, basándose la red social en la actividad de su usuario.

			

			 

			La publicidad en redes sociales puede aportar grandes beneficios a un negocio online ya en funcionamiento, que cuente con cierto volumen de ventas para permitir una buena definición de perfil de cliente.

			 

			 

			El marketing de fidelización

			 

			Una vez que nuestro negocio comience a andar y contemos con un número de clientes significativo, deberemos empezar a dedicar más tiempo al marketing de fidelización.

			Hemos de orientar nuestro proyecto y nuestra organización a hacer clientes y no tanto a realizar ventas. Piensa que siempre saldrá más barato mantener un cliente ya captado que atraer uno nuevo.

			Para fidelizar a nuestros clientes y conseguir que repitan, que vuelvan a comprar el mismo producto o servicio o algún otro que ofrezcamos, debemos ser proactivos y ofrecer desde acciones continuas hasta promociones o eventos puntuales.

			Según crezca tu negocio, las ventas de clientes antiguos, obtenidos gracias a un buen producto o servicio y a estrategias de fidelización, serán cada vez más importantes en tu cuenta de resultados.

			Además, contar con una base de clientes satisfechos y motivados te garantizará una reducción importante en los costes de adquisición, que se irán reduciendo en las diferentes compras del cliente.

			Empieza captando, da siempre un buen servicio y, poco a poco, ve invirtiendo en la fidelización de tu base de clientes, conseguirás exprimir al máximo tu inversión y ganarás en tranquilidad.

			Es muy importante que trates a tus clientes de manera especial, que se sientan VIPS en tu negocio, ofréceles siempre condiciones especiales, al fin y al cabo, te lo puedes permitir, estas ahorrando en gastos de captación.

			El desarrollo de una buena estrategia de fidelización no es sencillo, puede llevarte mucho trabajo de diseño e implementación; pero una vez hecho, tendrás la tranquilidad de saber que además de tus ventas nuevas, tu cuenta de resultados se nutrirá también, de los clientes repetidores.

			Para conseguir fidelizar a tus clientes y conseguir que repitan compras podemos poner en marcha diferentes acciones o campañas.

			 

			 

			» El emailing

			 

			Una de las técnicas más utilizadas para mantener el contacto con los que han sido nuestros clientes es el e-mail.

			Este tipo de comunicación no es invasivo y no implica grandes costes, pero sí nos va requerir trabajo de diseño y elaboración de las distintas comunicaciones.

			La buena noticia es que existen plataformas que nos permiten crear nuestras comunicaciones y enviarlas de manera automatizada a nuestros clientes.

			Te recomiendo Getresponse o Mailchimp. Hay muchas más, pero con éstas he tenido buenas experiencias, además de contar con un plan gratuito que te ayudará a arrancar, a aprender a utilizarlas y a sacarles el máximo partido.

			En la comunicación por e-mail debemos tener en cuenta factores importantes que determinarán el mayor o menor éxito de nuestra campaña.

			 

			1. Diseño: Es importante un diseño atractivo y responsive, queremos que se pueda recibir y leer en cualquier dispositivo.

			2. Enlazable: Es importante que el cliente pueda llegar en un solo click a la información o producto que le ha llamado la atención.

			3. Contenido: No está de más ofrecer algo de contenido al lector, no envíes solo un catálogo de productos.

			4. Con llamadas a la acción: Debemos incitar al lector a pasar a la acción y avanzar. 

			5. Exclusivos: Trata a tus clientes como VIPS y ofréceles promociones y precios especiales. Recuerda, te lo puedes permitir, ya no tienen coste de adquisición.

			6. Sin agobiar: No debemos abusar de la comunicación o el cliente nos catalogará como correo no deseado.

			7. Con automatización: Todo lo que podamos automatizar nos ahorrará tiempo para otras labores en nuestro negocio.

			 

			El emailing nos puede resultar muy útil para mantener el contacto con nuestros clientes y fomentar la repetición de la compra. 

			Además, podemos anunciar una nueva promoción u oferta en pocos minutos, dándole una gran difusión y consiguiendo ventas de clientes ya existentes.

			 

			 

			» Los programas de puntos o descuentos

			 

			Muchas tiendas online ofrecen descuentos para las siguientes compras o puntos acumulables para conseguir regalos.

			La táctica de descuento en la siguiente compra es muy efectiva. Consigue que el cliente perciba ahorro en su primera compra pero también en la segunda, cuando se realiza efectivamente el descuento.

			Además, este sistema funciona como una cadena de descuentos que mantiene al cliente fiel al negocio para no perder algo que ya considera suyo, el descuento.

			Y te preguntarás, ¿qué descuento puedo aplicar sin perder dinero? Fácil, calcula el coste de captación de un cliente y utilízalo como base para fijar el descuento.

			En este sistema es muy importante mantener el descuento pendiente en la cabeza de nuestro cliente, bien con recordatorios por e-mail, bien recordándoselo cada vez que entre en nuestro negocio o, como hacen algunas cadenas de restauración, enviando un cheque canjeable.

			También son populares los programas de puntos que se acumulan al hacer compras en nuestro negocio.

			El problema de este sistema es la necesidad técnica de desarrollar sistemas para controlar los puntos que van acumulando los clientes y que, después, en algún momento querrán canjear por algún tipo de producto o regalo.

			También perdemos la inmediatez de la recompensa. Con el descuento en la segunda compra ya estamos recibiendo el premio y generando una nueva ventaja para el tercer pedido, y así sucesivamente.

			Es cierto que los programas de puntos pueden conseguir una fidelización a más largo plazo, que se pueden utilizar entre varios negocios para fomentar la venta cruzada, y que las recompensas puede tener un coste menor.

			En función de tu negocio y las complicaciones que quieras asumir, puedes elegir entre estos dos sistemas para la fidelización de los clientes de tu negocio online.

			Para empezar, te recomiendo el descuento, te será más fácil de implementar, premiarás a tus clientes cada vez que repitan las ventas y los costes de la promoción están ligados directamente a los ahorros en la captación.

			 

			 

			» Los servicios especiales, los clientes VIP

			 

			Los servicios especiales por ser cliente y el tratamiento VIP son una estrategia muy utilizada por los grandes negocios online.

			Por ejemplo, Amazon tiene un servicio de envíos gratuitos a los clientes «premium Amazon». Por una cuota de unos 10 euros al año te ofrece millones de productos con el envío gratuito, sin límite.

			Si echamos cuentas como usuario, con hacer 3 o 4 pedidos al año ya nos sale rentable y tenemos la tranquilidad de poder recibir todos los productos en casa prácticamente de un día para otro.

			Cuando lo miramos desde el punto de vista del negocio online, podemos pensar que no es rentable, que habrá unos clientes que no lleguen a gastar todo el dinero anual para envíos y otros, la mayoría, que gastarán mucho más.

			Sin embargo, donde realmente está la rentabilidad es en la fidelización, a igual precio o parecido vamos a elegir a Amazon para la compra, ya que tenemos los envíos gratuitos y la necesidad de amortizar los 10 euros anuales que nos han cobrado.

			Además, piensa que Amazon consigue costes de envío menores que la percepción que tiene el usuario del valor del envío. ¿Esto qué quiere decir?: Que si el usuario piensa que con 3 ó 4 envíos anuales amortiza el bono premium, para Amazon el bono cubre 8 ó 9 envíos.

			También has de tener en cuenta que, en un negocio online, el envío del producto al cliente entra dentro de los costes propios del negocio, al igual que otros costes típicos de un negocio tradicional no imputan en los negocios online.

			Para entendernos, parte del coste de enviar los productos a casa está ya contemplado en los costes que aplicamos a nuestros productos para poder venderlos online.

			Pongamos un ejemplo de venta, como pueda ser un libro, que tiene un precio fijado por ley. 

			Si analizamos los costes de vender un libro que ya nos ha servido una editorial, veremos que en una librería necesito tener un local en una zona comercial, necesito empleados para atender al público, para realizar la venta y para cobrarla. En un negocio online, reduzco o ya tengo amortizado el coste del almacén, la atención al cliente está muy automatizada al igual que el cobro, pero eso sí, debo enviar el producto a casa del cliente.

			Como veis, debemos aprovechar las ventajas de un negocio online para reinvertir en la fidelización de nuestros clientes. No olvides que, aunque ajustemos el beneficio por venta, si conseguimos más volumen terminaremos ganando más dinero.

			Pero no sólo tenemos los envíos, también puedes ofrecer servicios adicionales, percibidos con valor por los usuarios, a tus clientes más fieles, o al menos más activos. Te recomiendo que, aunque regales el servicio adicional, crees un plan de negocio para rentabilizar por sí mismo este servicio que estás ofreciendo gratuitamente.

			 

			 

			» Las técnicas de usabilidad. CONVERSION

			 

			Las técnicas de usabilidad engloban diferentes disciplinas, desde el diseño hasta la estructuración de la información.

			Podemos definir la «usabilidad» como la capacidad que tiene un producto para ser utilizado con facilidad y, en lo que atañe a nuestro proyecto, la usabilidad la mediremos como la capacidad que tiene nuestro proyecto online para convertir, para generar ventas.

			En esta disciplina se miden parámetros como la facilidad de aprendizaje, la eficiencia, la eficacia y la satisfacción del usuario al utilizar nuestra herramienta.

			Pero no te preocupes, si vas a utilizar un CMS, un gestor de contenidos, para tu web o tienda online, una gran parte de las técnicas de usabilidad ya vendrán implementadas en la plantilla que uses, sólo dependerán de ti ciertos detalles que ahora comentaremos.

			
					• Dos clics. Debes conseguir que el usuario no tarde más de 2 clics en llegar al contenido que está buscando.

					• Caminito de hormigas. Facilita al usuario la navegación incluyendo un «camino de hormigas» para saber en cada momento donde está y como volver a la sección anterior.

					• Llamadas a la acción. Debemos conseguir que el usuario recorra la web por el camino adecuado y haga lo que necesitemos que haga.

					• Facilidad para la conversión. Mantén tus procesos de conversión sencillos, tanto si es una venta online, como si es información de un servicio. Reduce al máximo la complejidad y tamaño de la información necesaria a introducir.

					• Tooltip y ayudas. Define en cada variable y botón una descripción explicativa para hacer más fácil al usuario la navegación y la conversión en tu proyecto online.

			

			 

			Además de estos consejos para tu portal web, te recomiendo que utilices servicios de atención y asistencia a la venta en tiempo real.

			Este tipo de estrategias puede llegar a duplicar tu tasa de conversión, aumentando tu rentabilidad de una manera importante.

			Los servicios más eficientes para la atención y asistencia a la venta son el chat-online y, en el caso de tiendas, el co-browsing.

			El usuario podrá chatear de manera instantánea con un operador humano que le ayudará a resolver cualquier duda del producto y de la navegación en el proyecto online. Además, si fuera necesario, con el co-browsing, el agente puede ver la pantalla del cliente e incluso indicarle dónde pinchar y cómo y dónde rellenar la información necesaria para concluir con éxito la venta. 

			 

			» Normativa

			 

			Como negocio debes cumplir con las leyes y reglamentos que aplican en tu país, provincia e incluso localidad. Desde las leyes mercantiles a las leyes de comercio, pasando por la regulación laboral y los reglamentos de consumo.

			No entraremos en todo esto ya que se escapa del alcance de este libro; sin embargo, hay cierta regulación que aplica de manera especial a los negocios online.

			Principalmente hablaremos de la LOPD, o Ley Orgánica de Protección de Datos personales y de la LSSI, o LSSICE, Ley de Servicios de la Sociedad de la Información y el Comercio Electrónico.

			 

			 

			LOPD, protección de Datos

			 

			Esta ley aplica por igual a negocios tradicionales y negocios online que guarden registro de datos personales, bien sean clientes, proveedores, suscriptores o trabajadores.

			Así pues, para un negocio online es siempre de obligado cumplimiento, por qué, aunque no tenga trabajadores, o proveedores con datos personales, seguro que necesita guardar los datos de sus clientes, su nombre, su e-mail, el teléfono, la dirección de envío, etc.

			Dependiendo del tipo de datos que guardes, tendrás que aplicar un nivel de seguridad menor o mayor. Seguridad baja, media y alta.

			Si sólo guardas datos de contacto o incluso de medios de pago, tu nivel seguridad exigible será el bajo. El nivel medio está reservado para datos médicos, y el alto para tendencias sexuales, religión y filiación política. Seguro que en la mayoría de los casos hablamos de la necesidad de implantar una LOPD de grado bajo.

			Lo primero que debemos hacer es inscribir nuestros ficheros en la Agencia Española de Protección de Datos. 

			Esto no es subir los datos de nuestros clientes, es sólo informar del tipo de datos que guardamos o guardaremos de nuestros clientes. Por ejemplo, en un negocio online tendremos un fichero de clientes donde guardaremos el nombre, el dni, la dirección, el teléfono, etc. de nuestros clientes.

			Aunque esto lo puedes hacer tú, la segunda parte, el documento de seguridad que debes tener cumplimentado en tu oficina o lugar de trabajo, ya es más complicado.

			Por eso te recomiendo que contrates un servicio externo, los hay muy económicos y de calidad. Se encargarán de inscribir la información necesaria, de generar el documento de seguridad y de asesorarte en todo lo que tenga que ver con el cumplimiento de esta ley.

			Para cumplir con esta ley que regula la sociedad de la información y el comercio electrónico debemos ofrecer en nuestro proyecto online la siguiente información:

			 

			Datos generales de contacto

			
					• Nombre o Denominación Social

					• Residencia o Domicilio (o dirección de establecimiento permanente)

					• E-mail

					• Cualquier otro dato para establecer comunicación directa y efectiva (formulario de contacto, teléfono)

			

			 

			Datos de inscripción en el Registro

			
					• Datos de inscripción en el Registro Mercantil u otro, si corresponde.

					• Autorización administrativa previa

			

			 

			Datos de profesión regulada

			Profesión regulada es aquella profesión que sólo se puede ejercer mediante unas condiciones determinadas por una ley o norma legislativa. Las condiciones suelen ser unos estudios oficiales.

			Por ejemplo, algunas profesiones reguladas son:

			 

			  Dentista

			  Farmacéutico

			  Ingeniero

			  Arquitecto

			En este caso, se deberá indicar:

			 

			
					• Los datos del colegio profesional al que, en su caso, pertenezca y número de colegiado.

					• El título académico oficial o profesional con el que cuente.

					• El Estado de la Unión Europea o del Espacio Económico Europeo en el que se expidió dicho título y, en su caso, la correspondiente homologación o reconocimiento.

					• Las normas profesionales aplicables al ejercicio de su profesión y los medios a través de los cuales se puedan conocer, incluidos los electrónicos.

			

			 

			Número de identificación fiscal que corresponda

			
					• NIF/CIF

			

			 

			Cuando se haga referencia a precios

			
					• Se facilitará información clara y exacta sobre el precio del producto o servicio, indicando si incluye o no los impuestos aplicables y, en su caso, sobre los gastos de envío.

			

			 

			Códigos de conducta

			
					• Adherirte a un código de conducta es seguir un código de buenas prácticas que otros promocionan, por ejemplo: Sello aNerea o Confianza On-line.

					• Y, si ofrecen acceso telefónico a servicios de tarificación adicional (utilizan programas informáticos que efectúan funciones de marcación y que el usuario descarga), debe contar con su consentimiento previo, informado y expreso:

			

			 

			  Características

			  Funciones

			  Procedimiento (indicando el número que va a marcar)

			  Etc.

			Y si realizan actividades de contratación electrónica

			Si las empresas realizan actividades de contratación electrónica, con carácter previo, deberán poner a disposición del usuario la siguiente información:

			 

			
					• Trámites para celebrar el contrato.

					• Los distintos pasos que debe realizar el usuario para completar la compra.

					• Archivo del documento electrónico.

					• Si el prestador va a archivar el documento electrónico en el que se formaliza el contrato y si éste va a ser accesible.

					• Medios técnicos para identificar y corregir errores.

					• Modificar o eliminar los datos introducidos.

					• Lengua o lenguas en las que se formaliza el contrato.

					• Poner a disposición del usuario las condiciones generales y con posterioridad la obligación de confirmar la aceptación del contrato. El prestador lo suele realizar mediante el envío de un correo de confirmación del pedido.

			

		


		
			ESTUDIA EL MERCADO. NO REINVENTES LA RUEDA

			 

			 

			 

			 

			Recuerda, en Internet no estás sólo, la tuya no será la única frutería del barrio, seguro que hay cientos de propuestas, que además llevan ya un tiempo funcionando y cuentan con clientes fieles.

			Lejos de desanimarnos, esto debe ser una buena noticia. Si hay empresas que llevan ya un tiempo funcionando es que hay mercado. Si eres el primero, por muy visionario que seas, pregúntate por qué a nadie más se le ocurrió lo mismo.

			Por supuesto, hablamos de mercados maduros, donde el uso de Internet es cada vez más habitual y que cuenta con las infraestructuras necesarias para ofrecer el acceso de manera universal.

			Así pues, si estamos en un mercado maduro, debemos contar con que tendremos competencia, con que hay empresas que ya nos llevan ventaja; pero que, sin quererlo, nos van a ayudar a no cometer los mismos errores que cometieron ellas en sus inicios.

			Te propongo que hagamos un estudio de mercado BARATO, que apliquemos una serie de técnicas para hacernos una idea lo más realista posible del tamaño, segmentos, competitividad esperada, etc. del mercado en el que queremos entrar.

			Después, deberemos analizar el sector, utilizaremos el método de las cinco fuerzas de Porter: el grado de competencia, las barreras de entrada, la amenaza de sustitución, el poder de negociación del cliente y el poder de negociación del proveedor.

			Lo que pretendo en este capítulo es que, antes de empezar, tengas toda la información necesaria para poder trazar una estrategia competitiva adecuada a tu negocio, mercado y sector. Un proyecto con los modelos de negocio necesarios para conseguir clientes y rentabilidad en el corto, medio y largo plazo.

			Para poder empezar necesitamos tener claro cuál va a ser nuestro negocio, qué productos o servicios queremos ofrecer a nuestros clientes y cómo vamos a diferenciarnos de nuestra competencia.

			Si vamos a comercializar productos «estándar», productos que otras empresas ya venden, las opciones de diferenciación se reducen, el producto es el mismo y sólo podremos actuar sobre el precio y la atención pre- y postventa.

			En cambio, si vamos a comercializar un producto único, o un servicio, podremos trabajar sobre el mismo para cubrir huecos que otros productos o servicios similares no estén siendo capaces.

			También es importante fijar nuestro radio de actuación, ¿vamos a comercializar sólo en una ciudad?, ¿en todo el país?, ¿de manera internacional? El tamaño del mercado varía considerablemente.

			 

			 

			El mercado para nuestro negocio

			 

			Un buen sitio para empezar a buscar información es Internet. Empezaremos buscando documentación «oficial» del mercado, bien publicada por los organismos oficiales de cada lugar, bien en documentos de otras empresas que trabajan o están interesadas en el sector.

			Si nuestro mercado abarca más de un país, este análisis y el del sector será interesante hacerlo de manera independiente por cada país, esto nos permitirá poder trazar estrategias particulares para cada realidad.

			Los documentos y cifras oficiales suelen tener un desfase de uno o dos años debido a la dificultad de recolección y publicación de los mismos. Aún así, a menos que tu sector sea muy novedoso, pueden darte una idea más o menos correcta del mercado en el que vas a ofrecer tus productos o servicios.

			En nuestro caso, al estar hablando de un negocio online, también es importante recopilar información sobre el canal Internet en cada zona. Piensa que si el acceso no es universal o el uso de canal no está generalizado, el tamaño de nuestro mercado real se puede reducir mucho.

			En mi trayectoria profesional he conocido muchos negocios online con mercado general suficiente, incluso exagerado; pero que no han funcionado por no tener en cuenta el grado de maduración del canal Internet para su perfil de clientes. Años después, con un canal ya maduro, otras propuestas similares han triunfado.

			Otro factor importante cuando hablamos de negocios online muy novedosos es la capacidad del mercado para utilizar el canal Internet en la compra o recepción del producto o servicio de nuestro proyecto.

			Podemos tener un grupo importante de clientes potenciales que tienen acceso al canal Internet y lo usan; pero que no se plantean recibir nuestro servicio o producto por este canal.

			El problema es invertir en crear necesidad o tendencia. Es caro, lento, impredecible y, además, las empresas que vengan detrás ya tendrán el camino hecho sin tener que esperar ni invertir. Te recomiendo esta opción si tienes mucho dinero, una estrategia sólida y quieres dominar el sector en un futuro.

			Sin embargo, si lo que pretendes es poner en marcha un negocio rentable, te recomiendo buscar un mercado ya en funcionamiento, con un sector y una competencia que ya estén trabajando, que te permita empezar con menos incertidumbre y buscar los huecos sin cubrir para alimentar tu proyecto.

			Así pues, por lo general, nos interesa un mercado maduro, con un número de clientes potenciales grande y con un sector ya en funcionamiento.

			Una prueba muy sencilla es hacer de cliente potencial y buscar por Internet el producto o servicio que vamos a ofrecer. Lo ideal es encontrar empresas que ya estén ofreciendo el servicio o el producto. Puede que el producto o el servicio no sean exactamente el mismo; mejor, tenemos diferencias que explotar en la comercialización, pero haz el análisis desde el punto de vista del cliente potencial que busca en Internet.

			También te recomiendo que pienses en las diferentes maneras que tú, como cliente, buscarías el producto o servicio en Google.

			Una vez que tengas la lista hecha, utiliza el «planificador de palabras clave de Adwords», es gratuito, sólo tendrás que crear una cuenta en Google Adwords y empezar a utilizarlo.

			Introduce las palabras clave que utilizarías y marca un precio máximo por puja, 100 euros por ejemplo, comprueba que estés en la opción de previsión mensual y en el territorio donde quieras ofrecer el servicio o producto y pídele el informe.

			El dato que más nos va interesar son las impresiones, eso te dará una idea del número de búsquedas en Google al mes en tu mercado. 

			Además, esta misma herramienta te permitirá encontrar más palabras clave para tu negocio, palabras igual no tan evidentes como las que tú has pensado, pero que pueden tener menos competencia y un precio más barato.

			El dato de impresiones de tus palabras claves más las que te ha recomendado el programa y que encajan con tu negocio, te dará una idea del tamaño del mercado en Internet, teniendo en cuenta que sólo hemos sondeado clientes potenciales que buscan tu producto o servicio en Google.

			 

			 

			El sector de nuestro negocio

			 

			Para el propósito de este libro definiremos sector como el grupo de empresas que proveen a nuestro mercado.

			Debemos investigar el sector, conocer las empresas que operan en el mismo, el peso que tienen en clientes, en volumen de facturación, los productos que ofrecen, los nichos que proveen, etc.

			Primero, y antes de empezar, debemos tener claro el alcance de nuestra investigación, necesitamos saber qué empresas operan en nuestro mercado, dónde y cómo ofrecen sus productos, qué diferenciación aportan, precio, servicio, características de producto, etc. y que herramientas comerciales utilizan.

			Así pues, te recomiendo que crees una hoja de cálculo donde apuntes la empresa, la URL, lugar de anuncio, tipo de publicidad, producto que ofrecen, factores de diferenciación de la oferta y las herramientas comerciales que utilizan.

			Cada día dedica un rato a buscar tu producto o servicio, primero en Google, después en otros buscadores, en blogs y webs de información, en todos los sitios que se te ocurran; eres un cliente potencial.

			Recopila la información de cada empresa que encuentres, de su oferta, de sus productos y de su estrategia de ventas. Todo esto te será muy útil para poder desarrollar una buena estrategia de entrada en el mercado.

			Si puedes, prueba la competencia, compra el producto o el servicio, analiza la atención, los tiempos, los procesos de compra, el producto en sí; todo esto te dará muchas ideas para enfocar tu oferta comercial.

			El conocimiento de la competencia será fundamental para:

			 

			
					• Conocer cómo funciona el negocio, cómo atiende la competencia las compras, cómo las sirve, cómo funciona la atención al cliente, cómo fidelizan su cartera, etc.

					• Detectar nichos de clientes sin atender o susceptibles de cambiar de proveedor, si éste les ofrece mejores condiciones.

					• Definir las propiedades de nuestra oferta comercial, qué va a tener nuestra propuesta de diferente y por qué.

					• Medir el grado de competencia y la división del mercado, parámetros fundamentales para poder trazar una buena estrategia de entrada y de supervivencia en el sector.

			

			 

			Un buen estudio del sector te ayudará a no cometer los mismos errores que tu competencia, a salir al mercado con una propuesta cierta y a apuntar como un francotirador a tu nicho de posibles clientes… cuando se empieza no hay muchas balas.

			Un buen método para realizar este estudio es aplicar «las cinco fuerzas de Porter»; te recomiendo que las apliques y realices un informe por escrito, te ayudará a fijar las ideas y definir una buena estrategia de entrada en el sector.

			 

			 

			» Las cinco fuerzas de Porter

			 

			La aplicación de este método nos ayudará no sólo a definir nuestra estrategia competitiva, también a medir la rentabilidad de nuestro negocio a medio y largo plazo.

			Las cinco fuerzas de Porter son:

			 

			
					• Amenaza de estrada de nuevos competidores.

					• Poder de la negociación con proveedores.

					• Poder de negociación con clientes.

					• Amenaza de productos sustitutivos.

					• Grado de competencia.
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			» La amenaza de entrada de nuevos competidores

			 

			Al igual que nosotros estamos intentando entrar en el mercado, debes pensar que otras empresas también pueden querer un trozo del pastel, ahora o en el futuro, y debemos evaluar el riesgo de que esto suceda.

			La entrada en el sector de nuevas empresas y nuevos producto suele depender de las barreras de entrada, que Porter agrupó en 6 fundamentales:

			 

			
					• La economía de escalas. Los volúmenes altos permiten reducir los costes, lo que puede ser una gran barrera para nuevos proyectos.

					• La diferenciación del producto. La especialización del producto para atender las necesidades de nichos de clientes muy determinados.

					• Las inversiones de capital. Cuando los nuevos participantes tienen que invertir grandes recursos financieros para competir en el mercado.

					• Desventaja de costes.  Si una empresa es capaz de reducir el coste de su producto, bien con tecnología, bien con acuerdos preferentes de acceso a materia prima, los nuevos participantes deberán invertir para llegar al mismo nivel de costes.

					• Acceso a los canales de distribución. Los nuevos competidores deben comenzar procesos de negociación con los distribuidores para poner los productos a disposición de los clientes. 

					• Política Gubernamental. Las políticas de los gobiernos pueden dificultar el ingreso de nuevos participantes a los mercados a través de complicadas leyes y requisitos. 

			

			 

			Si el sector al que quieres entrar a competir tiene alguna de estas barreras, deberás evaluar el coste de entrada; pero también debes contar con que en el futuro, el riesgo de que aumente la competencia será también menor.

			Los sectores sin grandes barreras de entrada suelen ser muy competitivos y poco rentables, cualquiera puede vender el producto o dar el servicio y los precios suelen ser la única vía de diferenciación en la oferta comercial.

			Analiza tu sector desde las dos perspectivas: el esfuerzo que te va a costar romper esas barreras para comenzar a operar en el mercado, y lo blindado que va a estar en el futuro para la entrada de nueva competencia.

			Una vez dentro del sector, analizar la amenaza de entrada de nuevos competidores nos permitirá definir estrategias para fortalecer las barreras de entradas y hacer frente a los competidores que puedan llegar a entrar.

			 

			 

			» El poder de negociación de los proveedores

			 

			Hablamos del poder con que cuentan los proveedores de las empresas del sector para aumentar sus precios o ser más duros, o ambas cosas, en sus diferentes condiciones de servicio.

			Hay varias características que indican el grado de poder de un proveedor, ser capaz de:

			 

			
					• Aumentar sus precios sin que esto tenga un efecto perjudicial sobre el volumen de ventas. 

					• Reducir la oferta para aumentar el precio y mantener el volumen de beneficios.

					• Crear acuerdos informales o incluso formales que controlan los precios y la oferta. 

			

			 

			La mayoría de los países han desarrollado leyes antimonopolio y reglamentos para disuadir y penalizar a los proveedores que quieran imponer un dominio absoluto en un sector; sin embargo, siguen existiendo este tipo de pactos en muchos sectores económicos.

			Por regla general, a menor cantidad de proveedores, mayor será su poder de negociación, debido a la falta de competencia.

			Pero, además, hay otros factores que pueden influir en el poder de negociación de los proveedores en un sector determinado, por ejemplo la escasez de materias primas, un elevado coste de cambio a otras materias primas sustitutivas, o patentes y tecnología que reducen las opciones de las materias primas sustitutivas.

			El análisis del poder de negociación de los proveedores nos permite preparar estrategias para minimizar el impacto de esta fuerza en nuestro modelo de negocio, como la adquisición de nuevos proveedores no presentes en el sector, la posibilidad de generar las propias materias primas o negociar y cerrar acuerdos para reducir los costes de ambas partes, empresa y proveedor.

			Al mismo tiempo, debemos ser conscientes de que en un sector con proveedores con poder de negociación alto, éstos constituirán en sí mismos una barrera de entrada para nuevos competidores.

			 

			 

			» El poder de negociación de los clientes

			 

			Nos referimos al poder de exigencia que pueden llegar a tener los clientes o consumidores en un sector determinado.

			Si los compradores son pocos, están organizados e informados, aumentarán sus exigencias en materia de reducción de precios, de mayor calidad y de servicios adicionales. 

			La diversidad en los canales de distribución es también un factor importante en esta materia, cuantos menos canales dispongamos para la comercialización, más posibilidades tenemos de sufrir la presión negociadora de los clientes.

			El volumen de compra de un cliente también es un factor importante en el grado de presión que pueda ejercer sobre el mercado; si además los clientes son pocos y están de acuerdo en el precio que están dispuestos a pagar, tenemos clientes con un gran poder de negociación.

			El número de proveedores del mismo producto también confiere poder de negociación al cliente; aunque su volumen de compra no sea alto, si puede cambiar fácilmente de proveedor, irá eligiendo el que mejor se adapte a sus exigencias.  

			La información también es clave para otorgar poder de negociación al cliente. La universalización del acceso a internet ha contribuido a garantizar la información y comparación de productos y condiciones de una manera rápida y efectiva para el cliente. En pocos segundos se pueden comparar diferentes opciones de compra.

			Todos estos factores contribuyen al mencionado poder de negociación de los clientes en un mercado determinado, pudiendo en algunos casos marcar de manera determinante las estrategias de las empresas de ese sector.

			Las diferentes estrategias para minimizar el poder de negociación de los clientes dependerán del mercado concreto; pero los modelos de negocio alternativos en mercados diferentes siempre serán una buena opción de diversificación y reducción de la dependencia.

			Para el caso que nos ocupa, un negocio en internet, donde seguramente nuestro cliente sea un cliente final, o bien particular o bien empresa, este tipo de poder de negociación se va a centrar en la capacidad de nuestros clientes para informarse y comparar diferentes opciones.

			 

			 

			» La amenaza de los productos sustitutivos

			 

			Cuando el valor de un producto no es relevante y el precio y las características del mismo no son únicos, la amenaza de sustitutos es, normalmente, mayor.

			Cuanto más crece el número de productos sustitutivos, mayor es la presión que ejercen sobre la empresa, que en muchos casos se ve obligada a una reducción de precios y, en consecuencia, de rentabilidad.

			Los productos sustitutivos pueden venir también de otros sectores, simplemente con que valgan para lo mismo y el cliente no perciba una diferencia importante, pueden entrar a sustituir el producto original.

			Un factor importante que determina la amenaza de los productos sustitutivos es la facilidad que tenga el cliente para realizar dicha sustitución. Si la sustitución es inmediata y no requiere mayores gastos o adaptaciones, la amenaza es grande; si la sustitución implica nuevas inversiones, un aprendizaje o adaptaciones al nuevo producto, esta amenaza se verá mitigada.

			Una buena manera de aminorar la amenaza de productos o servicios sustitutos es aumentar la fidelización del cliente. 

			La diferenciación de nuestro producto con ventajas obvias y un uso efectivo de la publicidad y la marca también nos ayudarán a reducir esta amenaza. 

			La innovación y mejora continua del producto o servicio que ofrecemos a nuestros clientes también será un factor importante para minimizar esta amenaza.

			 

			 

			» El grado de competencia

			 

			El grado de competencia del sector puede ser considerado como el factor resultante de las otras cuatro fuerzas de Porter.

			La intensidad de la rivalidad competitiva dependerá de diferentes factores: 

			 

			
					• El número de competidores y equilibrio entre ellos.

					• La tasa de crecimiento de la industria.

					• Los costes de producto o almacenamiento, o ambos.

					• El producto con poca diferenciación.

					• La facilidad de acceso a los canales de venta al cliente.

					• Las barreras de salida.

					• La diversidad de los competidores.

					• El valor apreciado de la marca.

					• El nivel de gasto en publicidad.

					• La saturación del mercado.

			

			 

			Cuando en un sector aumenta la competitividad, generalmente, ésta reduce los beneficios y aumenta el esfuerzo de la actividad. Se convierte en un mercado menos atractivo, aumentando así la barrera de acceso a nuevos competidores y favoreciendo la salida de alguno de los existentes.

			Los sectores, de esta manera, tienden a equilibrar su competitividad para garantizar la rentabilidad de sus actores.

			 

			 

			El análisis de la competencia

			 

			Tal y como hablábamos en el estudio del sector, estudiar la competencia es algo fundamental para poder definir correctamente, no sólo la estrategia de entrada en el mercado, sino también las características de nuestro producto o servicio, del precio que vamos a fijar, de las condiciones que ofreceremos y de la estrategia de captación de clientes.

			Si hemos sido aplicados, ya debemos tener una hoja de cálculo con las diferentes empresas y productos que compiten en el sector al que queremos ingresar. 

			Esta información es oro puro, con ella podemos hacer el mapa del sector, llegar a saber o intuir cuáles son las grandes empresas y qué nichos son los que ya tienen copados, qué tipo de propuesta están haciendo y por qué, cómo captan nuevos clientes y cómo los fidelizan, etc.

			Toda esta información, bien clasificada y estudiada, nos indicará qué nichos son más propicios para nuestra oferta, qué tamaño potencial tienen, qué debe tener nuestro producto o servicio para encajar en este tipo de clientes, quiénes son nuestro competidores directos, qué necesitan los clientes de este nicho para cambiarse de proveedor, qué necesitan para ser fieles, etc..

			Piénsalo, todas las respuestas que pueden minimizar la incertidumbre de tu negocio están en este estudio. Dedica tiempo y esfuerzo a analizar los datos, a conocer la competencia y el mercado, busca un hueco propicio para tu proyecto y moldéalo para que encaje lo mejor posible.

			Todo el tiempo que puedas dedicar a este estudio será tiempo ganado, te ayudará a tomar buenas decisiones en el arranque y a mantener el proyecto siempre alerta ante los cambios que se puedan producir en tu mercado.

			Si encuentras un nicho de mercado lo suficientemente grande como para empezar que no esté atendido, o no atendido como debiera, céntrate en adaptar tu producto o servicio para cubrir esas necesidades y habrás encontrado tu hueco para empezar.

			Muchos emprendedores se obcecan con los grandes mercados, quieren ir a por el trozo grande de tarta nada más empezar; sin embargo, esto pocas veces funciona. Piensa que tendrás mucha competencia, empresas experimentadas con una larga trayectoria sirviendo a los clientes, con una cartera de clientes importante, con gran parte de sus inversiones ya amortizadas y con mucho que perder si un nuevo actor ingresa en el mercado.

			Te recomiendo que te especialices, que sobrevivas con las migas que las empresas actuales dejan en el mantel, y que poco a poco, con experiencia y una estructura rodada, vayas haciéndote con trozos más grandes del pastel.

			 

			 

			» La definición del producto

			 

			Este apartado tiene mucho que ver con la competencia y con el producto que ésta están ofreciendo.

			Si hemos hecho bien el trabajo de campo, ahora no sólo tendremos datos de la competencia, también de sus productos y servicios.

			En muchos negocios, online u offline, trabajamos con un producto estándar, igual en todo el sector. Si es así, sólo podremos trabajar realmente con el precio, la publicidad o las condiciones.

			Otra opción que también puede funcionar es ligar el producto estándar a algún tipo de servicio adicional que incluimos en la oferta de manera gratuita y del que no dispone la competencia. En este caso, la definición del producto se basará en las características únicas del servicio que incluimos.

			Aun así, debemos estudiar el producto de la competencia y la definición que hacen de él las diferentes compañías, te habrás dado cuenta de que, aunque hablamos del mismo producto, misma marca y mismo modelo, la definición del producto puede cambiar mucho y estar muy orientada hacia las necesidades de diferentes nichos de mercado.

			Sin embargo, si el producto que ofrecemos no es estándar, y existen diferencias en su funcionalidad, calidad, acabado, etc., debemos trabajar muy duro para definir correctamente nuestro producto o servicio y hacerlo basándonos en una estrategia clara de captación de clientes en nichos receptivos a las diferencias que marquemos con los productos de la competencia.

			Así pues, es imprescindible conocer el mercado, el sector, la competencia y los productos de la competencia para elaborar una estrategia de entrada en el mercado en la que ataquemos uno o varios nichos que hayamos detectado como susceptibles de cambiar de proveedor si se mejora el producto en una serie de características importantes para ellos. 

			Esto implica que debemos trazar un mapa de tipos de clientes del mercado con su reparto de proveedores y con las características que buscan en el producto o servicio. Este será el momento de definir el nicho de entrada, te recomiendo que no sea muy grande y que este bastante repartido, así no haremos mucho ruido mientras ganamos la posición.

			Una vez que tengamos clara la estrategia, necesitamos adaptar, definir y potenciar las características de nuestro producto o servicio para atraer a los consumidores del nicho de entrada y ofrecer así una alternativa mejor para las necesidades de los clientes potenciales.

			Para poder tener éxito en la definición del producto o servicio de entrada es muy importante contar con una matriz de las características del producto y las necesidades del cliente. Esta matriz será el mejor mapa para definir correctamente las características de nuestro producto o servicio y contar con una ventaja competitiva al comenzar el asalto al sector.

			Y sí, el producto se define para cubrir las necesidades de los consumidores y no al revés. El emprendedor muchas veces piensa que sus necesidades son las buenas y define un producto o servicio en función de su criterio, esperando convencer después a los consumidores para que cambien su percepción de lo necesario.

			Crear necesidades es muy difícil, caro y arriesgado, es mucho más inteligente, sobre todo cuando comienzas tu proyecto, centrarte en las necesidades existentes que están poco cubiertas o en los clientes que valoran las características del producto o servicio de manera diferente.

			Así pues, te recomiendo que crees una oferta de producto o servicio orientada a un nicho del mercado en el que quieres entrar, y te centres en cubrir las necesidades ya existentes antes de pensar en crear nuevas.

			 

			 

			» La definición del precio

			 

			El precio no es más que otra característica del producto o servicio que vamos a ofrecer; sin embargo, hablamos del mismo de manera específica, ya que este puede marcar nuestro producto o servicio, e incluso, nuestro modelo de negocio.

			La división de un mercado debido a la sensibilidad de sus clientes al precio del producto o servicio suele ser directa. Si nos fijamos en mercados consolidados podemos ver claramente las divisiones de gama alta, media y baja que funcionan como segmentadores de los clientes.

			Si nuestro mercado todavía no tiene cubierto alguno de estos nichos, por ejemplo, no existe una gama alta o no existe una gama baja, podemos tener aquí nuestra oportunidad de crear un producto y un modelo de negocio que cubra estos huecos del mercado.

			La definición del precio de nuestro producto o servicio dependerá en gran medida de nuestra estructura de costes. Debemos calcular cuál es el coste de producción de nuestro producto o servicio, incluyendo todos los gastos, y fijar una horquilla de precios, desde el más bajo, hasta el más alto.

			Una vez sepamos en qué precios nos podemos mover, analizaremos el mercado. Debemos estudiar los precios de la competencia, el nicho al que van dirigidos, el tipo de clientes y el tamaño del mismo, y con ello buscar un hueco para nuestra posible oferta.

			Fijar el precio de un producto o servicio no es siempre tarea fácil, pues dependeremos siempre de los costes de producción, que normalmente no son unitarios. La economía de escala reduce los costes unitarios al aumentar el volumen, y esto lo complica todo.

			Te recomiendo que conozcas hasta dónde pueden caer tus costes y las escalas de producción y venta que necesitarías para alcanzarlo; pero, a la hora de tomar tus decisiones de precios, no cuentes con costes que aún no has conseguido, y, si lo haces, refleja en tu plan de negocio las pérdidas que tendrás cada vez que vendas hasta que llegues a los volúmenes que necesitas.

			Si vas a iniciar tu negocio basándote en costes que todavía no tienes deberás asignar partidas económicas a cubrir el desfase hasta que llegues a los niveles de venta y producción deseados.

			Lo recomendable sería poder salir con un precio que esté en la horquilla de costes iniciales, sabiendo que según aumente el negocio podremos reducir costes y aumentar el beneficio.

			Como comentaba al principio, el precio puede marcar de manera importante el modelo de negocio. Los precios bajos suelen marcar un modelo de negocio lowcost, con mucha masa de clientes y sistemas de producción muy trabajados para reducir al máximo los costes por unidad.

			Si nuestro precio está por encima de la media deberemos hacer mucho hincapié en las diferencias cualitativas de nuestra oferta, así como de los servicios ligados al proceso de venta y posventa.

			La comercialización también queda marcada por la estrategia de precios, no se comercializa igual un producto lowcost, orientado a la venta masiva que un producto de lujo, que debe comercializarse de manera más exclusiva y con fuertes inversiones en la generación de marca.

			Dentro de esta escala, del lowcost al lujo, hay muchos puntos intermedios que también pueden ser un buen caladero de clientes, lo importante es conocer el mercado, los productos de la competencia y sus nichos de comercialización.

			Así pues, te recomiendo que no fijes precios ni estrategias de comercialización de tu producto o servicio hasta que no realices este análisis y elijas un nicho propicio para tu desembarco en el mercado al que perteneces.

			Una vez tengas los deberes hechos, enfoca completamente tu proyecto a la estrategia definida, no sólo el precio, no sólo el sistema de comercialización, sino absolutamente todo; debes crear una cultura de empresa enfocada a satisfacer las necesidades del nicho que has elegido.

			 

			 

			» La comercialización del producto

			 

			La comercialización del producto va a estar muy condicionada por el nicho de mercado que te hayas fijado como objetivo.

			Debemos conocer al cliente que pertenece a ese nicho, dónde está, como compra, cuándo compra, dónde compra y preparar una estrategia para llegar hasta él.

			Te recomiendo que te vuelvas a fijar en la competencia, no reinventes la rueda, como mucho mejórala. Estudia cómo llegan los clientes a tu competencia, dónde se anuncia ésta, qué acciones de promoción realiza, en definitiva, cómo capta a los clientes de tu nicho. 

			Sabiendo esto ya podrás, en la mayoría de los casos, hacer lo mismo que tu competencia, y con un poco de trabajo, incluso mejorarlo.

			Vuelvo a recordarte que infravalorar a la competencia no es inteligente, ellos ya están allí y mejor o peor ya están comercializando su producto en tu nicho de mercado.

			La estrategia de comercialización que elijas también marcará el diseño de tu proyecto empresarial, no es lo mismo comercializar por respuesta directa, que a través de un canal de distribución, tampoco es lo mismo dirigirnos a segmentos masivos de clientes que a otros más concretos.

			Así pues, sabiendo a qué segmento vamos a atacar, deberemos definir nuestra estrategia comercial concreta y dotarla de los recursos necesarios, tanto humanos, como materiales y tecnológicos.

			Eso sí, debes trazar una estrategia global, por dónde vas a atacar el mercado al principio, dónde crecerás y cuál es tu objetivo final. Con esto claro, ya puedes centrarte en la definición de la estrategia de comercialización del producto en la fase de entrada al mercado, aunque después tu proyecto, vaya a ir cambiando o evolucionando.

			Con la estrategia global definida, el nicho de entrada seleccionado y el estudio de la competencia y sus productos, ya estarás listo para trazar un plan de entrada al mercado que te garantice la llegada de los primeros clientes a tu proyecto.

			En esta primera fase te recomiendo que pruebes los diferentes sistemas de comercialización que ya se están usando en tu nicho de mercado, que consigas tus primeros clientes y pruebes toda la maquinaria de tu proyecto; pero, eso sí, sin grandes inversiones, ahora debes ser muy prudente y ajustar al máximo cualquier gasto.

			Una vez que ya estés ganado clientes prueba variaciones e innovaciones sobre el sistema de venta de la competencia; como siempre, con prudencia y midiendo cada acción y sus resultados. Prueba y prueba hasta que des con tu propio método y puedas poner el sistema comercial en piloto automático para diseñar las siguientes fases comerciales y los nuevos nichos en los que entrar.

			 

			 

			» Las condiciones del servicio

			 

			Es cierto que las condiciones de nuestro servicio de venta podrían incluirse en la definición del producto; pero, al igual que el precio, son características que en muchos casos, especialmente si vendemos un producto o servicio igual al de la competencia, pueden marcar nuestra diferencia.

			Nos centraremos en este tipo de proyecto, el de comercialización de productos estándar. Imaginemos la venta de un móvil, misma marca y modelo que el que ofrece la competencia. ¿Cuál puede ser nuestra diferenciación?, pues el precio o las condiciones, o ambos.

			Aunque nuestro producto o servicio no sea tan igual al de la competencia, en muchos nichos son las condiciones que ofrecemos las que marcarán la decisión final del cliente.

			Cuando hablamos de condiciones, nos referimos a garantías, envíos, política de devoluciones, permanencias en el caso de servicios, servicio posventa, etc.

			Aquí, como en las secciones anteriores, es fundamental que conozcas la propuesta de la competencia, qué ofrecen y en qué hacen más hincapié. Esta información será clave para que puedas definir tu oferta con ciertas garantías de éxito.

			Es verdad que en las condiciones, son las grandes empresas del sector las que podrán ofrecer servicios más llamativos y, en muchos casos, fuera del alcance de la competencia que empieza.

			Aun así, con trabajo duro e imaginación puedes dar con sistemas para ofrecer mejores condiciones sin tener que invertir grandes cantidades de dinero.

			Define las condiciones de tu negocio online y publicítalas a tus clientes, ganarás credibilidad y ofrecerás un plus de garantía. En muchos países es obligatorio y está regulado por ley; pero como te decía, aunque no sea el caso, siempre es bueno para el negocio.

			Según crezca el proyecto puedes ir mejorando las condiciones, y ofreciendo nuevos servicios que sean decisivos para tus clientes potenciales. Aprovecha la economía de escala y consigue mejores condiciones de los proveedores y trasládalas a los clientes para aumentar las ventas.

			 

		


		
			VENDER EN INTERNET

			 

			Todo lo que debes tener en cuenta

			 

			 

			 

			 

			Internet no es sólo un canal de comunicación, es también un canal de distribución de productos al cliente final y, si lo vamos a utilizar, debemos conocer las particularidades de este tipo de distribución.

			Llegar directamente al cliente final sin pasar por un canal de distribución ajeno ha sido el sueño de muchos empresarios. No sólo por la reducción de costes, también por el control total de la venta desde su origen hasta el cliente.

			En muchas ocasiones, el vender por un canal de distribución ajeno al propio negocio genera mucha incertidumbre, no podemos garantizar la calidad del servicio de principio a fin y no dejamos de depender de un tercero para el éxito de nuestro proyecto.

			Así pues, vender directamente al usuario final te permite controlar una mayor parte del proceso comercial; pero también te obliga a dotar tu negocio de los recursos y herramientas necesarias para atender al usuario final en todos los procesos de compra: información, preventa, contratación, pago, envío, devoluciones, postventa, etc.

			Frente a una tienda tradicional también tiene ventajas: el nicho suele ser mayor, al no estar tan limitados geográficamente; y la estructura de costes es diferente, lo cual permite una menor inversión para la puesta en marcha y unos costes individualizados más ligados a la facturación.

			Pero no todo son ventajas, en Internet podemos llegar a más gente, pero también se tiene más competencia; al tener más competencia los precios, normalmente, están más ajustados; y las barreras de entrada son más pequeñas, lo que genera la entrada de nueva competencia y un reajuste continuado de precios.

			Además, en Internet, vamos a luchar directamente con toda nuestra competencia, pequeña y grande, y en este tipo de negocio la economía de escala es fundamental: el que compra mucho consigue ventaja en costes y la traslada a los precios.

			Por eso, para los negocios en Internet es más importante, si cabe, la estrategia de captación de clientes con una buena elección del nicho y unos servicios adicionales que decanten la elección a nuestro favor.

			A toda la complejidad que tiene la definición de una buena estrategia de entrada en el mercado, debemos añadirle las peculiaridades del canal: para vender en Internet debemos conocer las herramientas y el lenguaje propio del ecosistema.

			Si ya eres un usuario del canal Internet hay muchas cosas que te sonaran, que ya habrás utilizado; pero si tu relación con la compra por Internet ha sido poca, te recomiendo que empieces a usarlo cuanto antes, que adquieras la cultura de compra online que tan útil te va a ser a la hora de poner en marcha tu negocio.

			Tanto si ya eres usuario del canal Internet para tus compras, como si estas empezando ahora, es importante que reflexiones sobre las ventajas e inconvenientes que le ves a este sistema de compra, que analices como cliente este tipo de servicio y tu evolución dentro del canal: qué te dio confianza, qué te gusta y qué no, quién da un buen servicio y quién no, etc. Todo esto te ayudará mucho a la hora de definir correctamente tu producto en internet.

			Como lo que normalmente nos suena a todos es el negocio tradicional, pues lo hemos utilizado desde pequeñitos, te propongo en este capítulo recorrer las particularidades de la puesta en marcha de un negocio en Internet asemejándolas a su equivalente en el negocio tradicional.

			Así pues, una vez que tengamos perfectamente escrito nuestro cuaderno de ruta, sepamos qué nicho vamos a atacar primero y cuáles son nuestros objetivos en la fase de lanzamiento, nos pondremos manos a la obra con la implementación de nuestro plan.

			 

			Paso 1: montar nuestra tienda

			 

			Si hablamos de un negocio tradicional, una tienda a pie de calle, la primera decisión de negocio que se toma es la localización del negocio, dónde lo vamos a poner.

			La localización en un negocio tradicional condicionará mucho la manera de conseguir clientes: si es una zona de paso de clientes potenciales, el trabajo de captación se basará en un escaparate atractivo; si no pasa suficiente gente se deberán utilizar otras técnicas para atraer a los clientes.

			Así pues, en un negocio tradicional, en el alquiler del local estaremos pagando, no sólo el espacio físico de tienda, el almacén del negocio y la oficina administrativa, sino también una parte de inversión para la captación de clientes.

			En Internet la localización del negocio no importa, y eso es bueno y malo.

			Para comenzar nuestra actividad de tienda online no necesitamos alquilar un local físico donde recibir a nuestros clientes, lo haremos en nuestro portal web.

			El portal web está alojado en un servidor, una empresa de hosting que nos cobrará un alquiler por los datos que tenemos alojados en Internet, eso sí, cantidades muy pequeñas en comparación con un alquiler de local tradicional, y con la ventaja de poder aumentar y disminuir el tamaño del mismo sin ningún problema.

			Para que los clientes puedan llegar a nuestra tienda tendremos una dirección en Internet, un dominio, que permitirá a un cliente llegar hasta nosotros siguiendo el enlace. En una tienda tradicional tendremos una dirección física que los usuarios nos pueden encontrar consultando un mapa o siguiendo un GPS.

			En Internet podemos definir nuestra dirección, podemos elegir el nombre de nuestra calle, siempre y cuando no esté ya reservado por otro usuario. 

			Te recomiendo que busques un nombre no muy largo y descriptivo para que sea fácil de recordar para tus clientes.

			Una vez que ya tenemos un local (hosting) y una dirección de nuestro negocio (dominio), debemos construir nuestra tienda, deberemos realizar las reformas oportunas en el local y habilitarlo para los productos o servicios que vamos a ofrecer.

			Aquí es donde muchos emprendedores inexpertos se dejan el resto, se gastan prácticamente todo el dinero del proyecto en hacer una tienda, gran error. 

			La tienda es importante, nos debe permitir mostrar nuestra oferta, dar toda la información de las condiciones y facilitar el pago a los clientes interesados en comprar, pero hasta aquí.

			El mercado de tiendas online está ya muy maduro; existen miles de proveedores que basan su oferta en motores de tienda ya probados y que están funcionando, que permiten personalizar la tienda para tus necesidades sin grandes esfuerzos de desarrollo, incluso ninguno, y basar la personalización en la apariencia del portal.

			Esto es lo que te recomiendo para empezar, tendrás toda la funcionalidad que necesitas para tu negocio, escaparate de productos, control de stock, facturación, sistemas de envío integrados, pasarelas de pago, etc. sin necesidad de desarrollar un motor a medida.

			Encargar, como he visto miles de veces, un desarrollo de tienda a medida, nos puede descapitalizar incluso antes de haber empezado a trabajar.

			Para que te hagas una idea, una tienda profesional, con todas las herramientas necesarias y la personalización que necesitas para tu negocio, no debe costarte más de 1.000 euros, si buscas bien puedes encontrarla hasta por 600 euros todo incluido.

			Tampoco te recomiendo que te vayas al otro extremo y contrates una tienda de háztelo tu mismo; por muy sencillas que sean vas a gastar mucho de tu tiempo en ponerla en marcha y el resultado final, por mucho que quieras, no va a ser el mismo que el que te va a dar una empresa con todos los recursos y experiencia en proyectos como el tuyo.

			Además de hacer nuestra tienda «bonita» y funcional, debemos tener en cuenta factores claves para que el proyecto funcione; por ejemplo, debe estar perfectamente optimizada para SEO, para los robots de Google y del resto de buscadores; esto te facilitará mucho la vida a medio plazo. También debemos cuidar la usabilidad, lo sencillo que sea comprar en nuestro negocio online.

			En este proceso deberás también fijar cómo va a ser el sistema de cobro a tus clientes, si hablamos de contra reembolso o transferencia sólo es cuestión de configuración, ahora bien, si queremos tener pasarela de pago para cobrar con tarjeta de crédito, debemos contratar un servicio externo para ello.

			La gran mayoría de bancos ofrecen pasarelas de pago para negocios online; el problema, es que no son estándar y debemos integrarnos y pasar un proceso de pruebas y verificaciones para poder empezar a usarlo. 

			Además de la integración, que tendrá coste, el banco fijará unas comisiones por venta o por cantidad cobrada, o por ambas; debes contar con estos costes para tu plan de negocio.

			Existe otra alternativa muy recomendable para empezar a trabajar de un día para otro, PAYPAL. Este sistema de cobro te permite crear una cuenta en 5 minutos y empezar a recibir los cobros de tus clientes, bien mediante cualquier tarjeta de crédito, bien mediante su cuenta PAYPAL.

			Este sistema también te cobrará por el servicio, normalmente algo más que un banco; pero te permite empezar sin integraciones y de manera rápida. 

			Te recomiendo empezar con PAYPAL y después, cuando ya tengas cierto volumen, negociar con diferentes bancos e integrarte en sus pasarelas de pagos.

			Otro servicio que puede tener integrado en el proyecto online es el proveedor de envíos, muchas empresas de paquetería tienen plug-ins, piezas de software ya preparadas para tu tienda online, que te permitirán trabajar de manera automática con la empresa de transporte.

			Existen también proveedores multimarca para el envío de tus productos que te permiten utilizar el proveedor más económico en cada momento y para cada tipo de envío, también cuentan con plug-ins listos para integrarse en tu tienda online.

			Montar la tienda y tenerla lista para funcionar puede llevarte fácil un mes, cuenta con ese tiempo en el que no vas a estar facturando, pero ya empiezas a incurrir en gastos.

			En resumen, al igual que en un negocio tradicional, en un negocio online debes decidir dónde vas a alquilar tu espacio, en qué hosting va a estar albergado tu portal web, en qué dirección vas a estar (en Internet podemos incluso personalizarla); también debes también realizar la obra necesaria en el local para tu actividad y contratar los suministros necesarios, en Internet no tendremos luz como tal, ni agua, pero si gastos de mensajería y mucho más gasto en cobro electrónico que en una tienda tradicional.

			Una vez que tengamos la tienda desarrollada y puesta en marcha debemos pensar en otros aspectos que aún no tenemos resueltos, como el almacén físico, la oficina administrativa, el teléfono de atención al cliente, etc.

			En una primera fase te recomiendo que no incurras en muchos gastos, échale imaginación y apáñate con lo que tengas, todo el dinero que puedas reservar será fundamental para poder hacer crecer tu negocio.

			El almacén físico es ya un servicio que te ofrecen muchos proveedores logísticos, que no sólo te hacen los envíos, también almacenan el producto, con coste, pero coste variable en función del volumen del producto a almacenar. Estudia esta opción, puede ser interesante.

			La oficina administrativa y el teléfono de atención al cliente también lo puede externalizar, por ejemplo con una solución de co-working que te permitirá alquilar un puesto de trabajo con una línea de teléfono y aumentar el espacio de trabajo según aumente tu negocio y tus necesidades de personal.

			También puedes empezar desde casa y ahorrarte el almacén y el co-working, aunque si tu negocio crece terminarás necesitando un espacio físico diferente para todo lo que conlleva éste.

			Empieza pequeño, piensa a lo grande y crece rápido. Reserva todo el dinero que puedas para crecer y para hacerlo rápido, eso te permitirá tener acceso a nuevo dinero para seguir creciendo.

			Recuerda que en Internet vamos a necesitar invertir continuamente en publicidad y debemos garantizar la gasolina para nuestro negocio, ya que por muy bonita que sea nuestra tienda o la oficina y almacén que hemos alquilado, si no tenemos dinero para invertir en publicidad y crecer estaremos abocados al fracaso.

			 

			 

			Paso 2: conseguir clientes

			 

			Siguiendo con el símil del negocio tradicional, en Internet, todas las tiendas se construyen en solares vacíos y apartados de la ciudad. 

			Ojo, también podemos poner una tienda en un centro comercial, como Amazon, pagaremos un alquiler mensual y comisiones por venta; pero eso sí, los clientes ya están allí. Hablaremos más adelante de esta opción para tu negocio online.

			Pero, como decía, si montamos nuestra tienda online, estaremos en un solar, alejado del centro y sin comunicación, con las calles in asfaltar, por lo que es casi imposible que nos lleguen clientes de paso, sólo llegarán hasta nosotros los que tengan la dirección y la metan en su GPS, en nuestro caso en el navegador de Internet.

			Así pues, pensar que poner una tienda en Internet es montarla y esperar a los clientes es una idea que nos llevará irremediablemente al fracaso más absoluto. Conozco muchas tiendas que cerraron sin tener ni una sola venta.

			Necesitamos clientes para nuestra tienda y hay cuatro modos principales para conseguirlos.

			 

			» Los amigos y la familia

			 

			El primer método, y poco exitoso, es dar nuestra dirección al mayor número posible de internautas. Normalmente se empieza por la familia, los amigos y finalmente con los seguidores en redes sociales o de nuestro blog, que, no nos engañemos, en la mayoría de los casos son principalmente, nuestra familia y amigos.

			Con esta estrategia no vamos a levantar el negocio, simplemente, y si tenemos suerte, conseguiremos alguna compra por compromiso.

			Por muchos amigos o seguidores que tengas, este sistema no te va a permitir mantener tu negocio online, piensa que, aunque todos tus amigos y seguidores puedan ser clientes potenciales de tu negocio online, para que se conviertan en clientes reales deben estar en el momento preciso de su ciclo de compra, si no, no te comprarán.

			Si estuviéramos montando un negocio tradicional, esto equivaldría a la fiesta de inauguración, a la que invitaríamos a la familia y amigos a conocer el negocio y de paso, hacer alguna venta inicial de compromiso.

			Y no digo que no haya que hacerlo, presentar nuestro negocio a la mayor número de gente posible nos puede traer algo de negocio con el tiempo, pero normalmente no será significativo. Debemos encontrar métodos más continuos y confiables para traer posibles clientes, visitantes, a nuestro negocio.

			 

			 

			» SEO. Aparecer en los resultados de búsqueda 

			 

			Como ya hemos visto, el SEO son técnicas para «gustar» al motor de los buscadores y convencerle que si un cliente está buscando un determinado producto, somos la mejor alternativa.

			Esto, ni es barato ni es rápido. Ten en cuenta que los buscadores quieren preservar a toda costa la calidad de sus resultados y utilizan algoritmos secretos para ordenar los resultados, siendo las primeras 10 posiciones las que aparecen en la primera página y tienen más opciones de conseguir visitantes.

			En nuestro símil, el SEO equivaldría a construir las carreteras que nos unan con el centro de las ciudades y negociar la instalación de paradas de autobús y tren para llegar hasta nuestro negocio. 

			Debemos elegir palabras clave que nos traigan un volumen de visitantes importante, que justifique el trabajo SEO que vamos a desarrollar a muchos meses vista.

			Si las carreteras y las líneas de transporte público nos unen con localidades de pocos habitantes, todo el trabajo realizado se quedará en agua de borrajas, mucho esfuerzo para construir unas vías de comunicación que prácticamente nadie usará. 

			Las palabras clave deben conseguir clientes, no sólo visitantes, y para eso debemos conocer la conversión media de cada una de ellas. Por poner un ejemplo burdo, la palabra clave «lavadora gratis», me puede traer muchos visitantes; pero… ¿cuántos de ellos serán clientes al descubrir el precio de la lavadora?

			Así pues, además de construir las carreteras y conseguir las paradas de transporte público, necesitamos acertar con la gente que vamos a traer. Una línea de autobuses que nos traiga clientes que no quieren comprar en ese momento aumentará nuestros visitantes; pero reducirá nuestra conversión, no conseguiremos clientes, sólo visitantes.

			Y luego tenemos la competencia, las palabras claves con muchos visitantes y grandes conversiones son muy demandadas y no nos lo pondrán fácil para poder situarnos entre los 10 primeros resultados. 

			Todo nuestro trabajo de inversión en infraestructuras para traer clientes se puede quedar en nada si la competencia tiene mejor posición.

			Y por último, el tiempo. Por mucho que te digan, el posicionamiento SEO en palabras con mucha competencia puede tardar entre seis meses y un año, y no siempre se consigue, ten en cuenta que estás compitiendo y en muchos casos en inferioridad de condiciones: eres nuevo, tu dominio no tiene antigüedad y no tienes tantos contenido ni enlaces como la competencia.

			El SEO, construir vías de acceso a tu portal web, es un método que debemos utilizar, pero nunca debe ser el método fundamental de ventas, no conseguiremos resultados continuos para mantener nuestro negocio abierto.

			Además, como te decía, es bueno conocer primero hacia donde construimos esas vías, qué palabras clave son las que mejor se comportan para nuestro negocio y cuáles tienen más dificultad por el número y categoría de los competidores.

			Así pues, te recomiendo empezar con el SEM, que veremos en la próxima sección. Estudiar muy bien cómo convierte las palabras clave que utilicemos y, en función de eso, poner en marcha una estrategia SEO beneficiosa para tu negocio.

			Por supuesto, el SEO requiere de profesionales; la definición de la estrategia, la experiencia, la formación continua, y las herramientas para conseguir buenos resultados no están al alcance de todos. 

			Piensa que si decides hacerlo tú mismo, estarás compitiendo con expertos con muchos medios y experiencia. No tienes nada que hacer contra ellos.

			Como ves, el SEO no es gratis. Es cierto que no pagaremos por compra o por visita, pero pagaremos por trabajo que no dará sus frutos hasta muchos meses después.

			 

			 

			» SEM. Pagar por aparecer en los resultados de búsqueda

			 

			Todos los buscadores reservan espacios en sus portales para ofrecer enlaces patrocinados, resultados de la búsqueda que hace el cliente, pero de pago.

			Estos resultados se ordenan según las pujas de los diferentes anunciantes y en tiempo real se decide la posición, el anuncio y la empresa anunciadora.

			¿Parece complicado verdad?, pues no lo es tanto. Está claro que si necesitamos optimizar los resultados y tenemos un volumen de compra importante sí es recomendable contar con un profesional en tu empresa, o contratar una empresa externa para gestionar el SEM.

			Así pues, en este caso, y sólo para empezar a funcionar, si que te recomiendo que lo pongas en marcha directamente. La curva de aprendizaje para esta primera fase no es muy alta y las herramientas que proporciona el buscador son relativamente sencillas de utilizar.

			En nuestra comparativa con un negocio tradicional estaríamos hablando del «autobús de turistas japoneses». Son acuerdos que tienen algunos centros comerciales, alejados de las nueces de las ciudades, con operadores turísticos. Éstos llevan hasta allí autobuses llenos de turistas con intención de comprar.

			Los clientes que llegan por este método le cuestan dinero al negocio; pero sabe que tendrá un volumen alto de compras, ya que el tipo de cliente ha sido elegido por el interés que muestra por comprar.

			Así pues, y siguiendo con el símil, no se pagará igual un autobús de turistas japoneses con un promedio de compra de 200 euros por persona, que un autobús de otro tipo de clientes con una compra media de 30 euros. Aquí también hay una puja entre anunciantes, pues los autobuses de turistas japoneses son más demandados y, por ende, más caros.

			La gran ventaja es la certidumbre: sabemos cuándo llegará el autobús y podemos reforzar nuestro servicio con más personal, conocemos el coste y podemos inferir la facturación y el beneficio y, además, podemos contar con un negocio y una facturación segura.

			Además, en nuestro caso, el autobús de turistas nos va a permitir tener visitantes desde el minuto uno, podremos probar nuestra tienda, afinar los procesos y comprobar qué productos se venden más; en definitiva, podemos asegurarnos de estar listos para vender.

			También nos va a permitir conocer y medir cada palabra clave: sabremos qué turistas consumen qué, qué rentabilidad tiene cada tipo de visitante, qué ratio de conversión obtenemos (no todos los turistas están interesados en comprar nuestros productos) y así podremos centrarnos en los que más nos convengan.

			Este conocimiento que obtendremos en el SEM es muy importante para el SEO: si sabemos que clientes nos interesan podremos trazar estrategias para construir hasta ellos vías de comunicación que nos vayan trayendo poco a poco los turistas individuales desde el aeropuerto, sin necesidad de operadores turísticos que nos cobren por ello.

			Para el SEM nos centraremos en Google, que en España supone más del 90% de las búsquedas en internet y es donde vamos a conseguir resultados mucho más rápido.

			La herramienta de Google para hacer SEM se llama Google Adwords y nos permitirá crear una cuenta gratuita y empezar a configurar nuestras campañas.

			La estructura de la aplicación nos guiará para crear campañas con grupos de anuncios y anuncios con sus palabras claves. Las campañas y grupos de anuncios son agrupadores de anuncios y palabras claves para configuraciones comunes.

			Así pues lo primero debe ser conseguir palabras claves que entendamos pueden hacer llegar a los clientes potenciales hasta nosotros.

			Si en nuestro negocio vendemos «lavadoras» necesitaremos crear una lista de las palabras clave que escribiría alguien en Google para encontrarnos, por ejemplo, «lavadora», «lavadoras baratas», «lavadoras BENQ», «lavadora y secadora», etc.

			Adwords cuenta con una herramienta dentro de la aplicación que es capaz de darte cientos de palabras clave relacionadas, te ofrece datos del tráfico por cada palabra y te calcula el coste semanal que tendrías. Además, te propone los grupos de anuncios y campañas más convenientes para tu negocio.

			Una vez que tengas las palabras claves deberás generar anuncios para los grupos de palabras clave. La aplicación te ofrece un formulario para ir creándolos y viendo al mismo tiempo cómo quedarán en el buscador. 

			Te recomiendo que para empezar copies a la competencia: realiza una búsqueda con las palabras claves que vas a utilizar y recopila los anuncios con los que vas a competir, adáptalos a tu negocio y listo para empezar.

			El sistema te pedirá que fijes un presupuesto diario para cada campaña, ellos se encargarán de ir gastándolo, mostrarán tus anuncios todas las veces que sea necesario para conseguir enviarte un visitante, porque sólo cobra por visitante enviado, por clic en tu anuncio, independientemente de las veces que se haya mostrado.

			Y listo, empezarás a tener visitantes y podrás probar tu portal online desde el primer día. 

			Después, como todo, podemos afinar el sistema para hacerlo más eficiente, para conseguir más visitantes por menos dinero y, lo más importante, para conseguir un menor coste por compra.

			El sistema nos permite acotar el horario, imaginemos que sólo queremos que nuestros anuncios aparezcan por la mañana, o sólo los días laborables.

			Podemos limitar nuestras campañas por localización geográfica, porque sólo trabajamos en Madrid o no podemos trabajar en Canarias por el transporte, o sólo nos interesan las grandes ciudades, etc.

			Por supuesto, podemos fijar las pujas manualmente y ofrecer más dinero por las palabras claves que más nos interesan, aunque en esta primera fase te recomiendo que lo dejes en automático y que sea el propio motor el que fije las pujas.

			Otro tema importante son las palabras clave negativas, palabras que podremos ir configurando como no apropiadas para nuestro negocio. Imaginemos que revisando los resultados del día anterior vemos que nos han mandado tres visitantes de «lavadoras BENQ reparación», si es un servicio que no ofrecemos, seguramente no nos interese este trágico y podamos poner «reparaciones» como palabra negativa, que hará que si aparece esa palabra en la búsqueda, automáticamente nuestros anuncios sean descartados.

			Toda esta configuración adicional se escapa del alcance de este libro; pero puedes encontrar mucha información en Internet y en manuales de uso para Adwords.

			Aun así, te recomiendo que empieces a trabajar con Adwords desde el principio, con un presupuesto reducido y poco a poco. Según vayas viendo resultados pues ir aumentando el presupuesto y trabajando las configuraciones para mejorar el rendimiento.

			 

			 

			» DISPLAY. Anuncios en portales de Internet

			 

			El display es un tipo de campaña de publicidad online que consiste en mostrar anuncios, normalmente visuales, en diferentes portales de Internet.

			Estos anuncios deben adaptarse a los formatos disponibles en cada portal y contarán con cierta creatividad para resultar atractivo a los visitantes de los portales donde serán mostrados.

			En este tipo de publicidad podemos obtener tarifas por impresiones (CPM), por clics (CPC) o por acciones como rellenar unos formularios (CPA).

			Esta publicidad debe ofrecerse en portales seleccionados, en los que sepamos que, entre los visitantes con los que cuentan, pueda haber un porcentaje interesante de clientes potenciales.

			La gran diferencia con el SEO y el SEM, es la madurez del posible cliente. Cuando hablamos de marketing en buscadores tenemos claro que los visitantes que nos llegan están buscando nuestro producto, están en el momento adecuado para poder plantearse realizar una compra.

			Sin embargo, en las campañas de display estaremos tentando a clientes que, aunque pinchen y visiten nuestro portal, no estarán, en la mayoría de los casos, lo suficientemente maduros en el proceso de compra como para poder transformarlos en clientes.

			Con el display debemos tener en cuenta que, aunque funcione para las respuestas directas en algún porcentaje, estaremos haciendo marca (branding), que es algo muy interesante en fases avanzadas de nuestro proyecto, pero que no será muy efectivo en los comienzos de nuestra actividad.

			En un negocio tradicional equivaldría a anunciarse en vallas publicitarias o en revistas y periódicos.

			Si ponemos un anuncio en una valla publicitaria estaremos pagando una cantidad fija relacionada con el número de visualizaciones medidas por el proveedor o alguna agencia especializada en audiencias de vallas publicitarias. 

			Igual pasa con las revistas y periódicos: te cobrarán una cantidad fija y te ofrecerán unas visualizaciones relacionadas con la tirada y audiencia de los medios en cuestión.

			En las vallas y en los anuncios en prensa es importante como en el display orientar nuestra campaña a los medios, vallas o portales de Internet donde tengamos un mayor porcentaje de posibles clientes para nuestro negocio. 

			Este tipo de publicidad, cuando empezamos, nos va a salir cara. La imposibilidad de segmentar nuestro nicho de posibles clientes nos hará «desperdiciar» muchos impactos y visualizaciones con usuarios que nos están entre los que tienen más posibilidades de comprar nuestros servicios.

			Sin embargo, en fases más maduras de nuestro negocio, cuando ya estemos buscando mayor volumen y nuestros caladeros estén bien explotados, este tipo de campañas nos puede ayudar con la marca; algo que tiene indudablemente mucho valor para nuestro proyecto y que nos ayudará a convertir mejor, pues en algunos casos ya estaremos en la cabeza del posible comprador cuando llega hasta nosotros.

			En display te recomiendo que trabajes también con Google, se gestionan las campañas desde la misma herramienta que el SEM, desde Adwords, y cuentan con un gran número de portales afiliados para ofrecer tus anuncios.

			Sin embargo, en display hay otros actores con muy buenos programas de afiliados que te permitirán llegar hasta los portales que consideres adecuados para tu oferta comercial.

			Para que las campañas sean efectivas es muy importante que conozcas bien el tipo de cliente que te interesa y qué portales suele visita, para centrar tu inversión publicitaria donde más porcentaje de posibles clientes tengas para tu negocio.

			Por ejemplo, si vendes productos de belleza, te interesaran portales y webs que traten estos temas, porque por lógica estarás llegando a posibles clientes ya interesados en consumir el tipo de producto que ofreces. 

			 

			 

			» EMAILING. Envío de correos electrónicos

			 

			El emailing consiste en enviar e-mail a posibles clientes ofreciéndoles nuestros productos o servicios.

			Ojo, muy importante, si realizamos una campaña de emailing debemos contar con la autorización del usuario final para recibir este tipo de mensajes publicitarios. 

			En la mayoría de los países existen leyes que regulan y limitan el uso de estas campañas, protegiendo así al usuario final de abusos y contactos no deseados.

			Antes de empezar con una campaña de emailing asegúrate que cumples con la ley y no estás incurriendo en ninguna irregularidad.

			Como ves, el gran problema de esta técnica para captar clientes nuevos es conseguir su contacto y su autorización para recibir comunicaciones. Otra historia es el emailing para fomentar la repetición en la compra de un cliente ya dado de alta.

			Para la captación necesitaremos recurrir a un proveedor que cuente con las bases de datos autorizadas y las plataformas de e-mail necesarias para hacer grandes envíos y conseguir eludir los filtros de SPAM con los que cuenta ya la mayoría de los correos electrónicos que usamos habitualmente.

			Dependiendo de la base de datos que nos ofrezca el proveedor y de su origen, podremos segmentar algunos parámetros para intentar afinar el disparo: desde el interés del usuario por un tema concreto hasta localidad de residencia.

			El origen de los datos y la experiencia del proveedor serán clave para determinar la calidad de la base de datos a la que vamos a atacar.

			Si los datos son conseguidos en un corregistro, el usuario se habrá registrado en ella para conseguir entrar en un sorteo o acceder a un recurso limitado, lo cual significa que, normalmente, la base de datos no será de calidad, ni en la veracidad de los datos ni en la respuesta que obtendremos en la campaña.

			Como en este tipo de campañas dependemos mucho del proveedor, debido a la calidad de la base de datos que nos ofrece y la capacidad de sus sistemas para entregar mensajes, te recomiendo acuerdos de CPA: paga sólo por los clientes interesados.

			En un negocio tradicional equivaldría al buzoneo o al reparto de publicidad en la calle. 

			Necesitas repartir mucha publicidad para conseguir algún posible cliente que visite tu tienda. En un comercio tradicional la segmentación principal será la geográfica, ya que tendrás más posibilidades de conseguir clientes que pasen o vivan cerca de tu establecimiento.

			Ojo, que aquí también suelen existir leyes y reglamentos que regulan estas prácticas publicitarias.

			También ten en cuenta que, en ambos casos, además del coste por envío o por impresión y reparto, necesitaremos trabajo creativo de calidad para no pasar desapercibidos entre los miles de correos electrónicos y folletos que recibimos todos los días.

			Así pues, el emailing de captación, al igual que el buzoneo o reparto de publicidad para un negocio tradicional, es una técnica de marketing que, aunque en algún caso nos pueda traer algo de negocio, no será muy efectiva en las primeras fases de nuestro proyecto, donde necesitamos un control mayor de la inversión publicitaria y una previsión y continuidad en los resultados que nos garantice la continuidad del mismo.

			Más adelante en este libro hablaremos del emailing para conseguir fidelizar a los clientes que ya nos compraron. Aquí si es una técnica muy efectiva.

			 

			 

			Paso 3: que los clientes compren

			 

			Hasta ahora sólo hemos hablado de conseguir visitantes, clientes potenciales para nuestro negocio; pero nuestro objetivo no es tener muchas visitas, ni la tienda llena de gente, nuestro objetivo es vender.

			Debemos saber que hay muchos factores que influyen en la conversión de un posible cliente en compra, algunos son objetivos y medibles, y otros, por desgracia, son más subjetivos.

			Nos centraremos en los factores objetivos: debemos asegurarnos que nuestro portal web cumple con los requisitos mínimos para poder conseguir trasformar visitantes en clientes y después, con técnicas de ensayo y error, intentar cubrir la parte subjetiva de la ecuación.

			Es importante no infravalorar este paso de nuestro negocio, mucha gente piensa que si tenemos un volumen grande de visitas las ventas llegarán solas. Si bien en algunos casos es así, en la mayoría estaremos perdiendo muchas ventas de clientes que ya estaban en nuestra web por no haber prestado atención a estos parámetros.

			La tasa de conversión de nuestro negocio es el parámetro que más puede transformar la rentabilidad del mismo. 

			Piensa que si tenemos un 10 por ciento de conversión y traer 100 clientes te cuesta 100 euros, la compra nos estará costando 10 euros. Sin embargo, esos mismo 100 clientes con una tasa del 20 por ciento reducirían nuestro coste por compra a 5 euros, y así sucesivamente.

			Así pues, es importante dar con una configuración mínima de nuestra tienda para empezar a trabajar y después, mediante refinamientos continuos intentar aumentar la tasa de conversión.

			También aquí te recomiendo copiar: estudia la competencia y fíjate en sus portales web, sus secciones de ofertas, la distribución de su tienda, posición de los menús, pasos para cerrar una venta, las llamadas a la acción, la atención al cliente que ofrecen, etc.

			Piensa que ahora. Seguramente no puedes permitirte a los grandes profesionales que tienen ellos para hacer todas estas cosas pero lo que sí puedes es: trabajar duro y aprender de ellos.

			En estos momentos de madurez del negocio de las tiendas online, puedes tener en tu proyecto prácticamente las mismas funcionalidades que un gran portal de Internet, la tecnología ya no puede ser una excusa para no hacer bien las cosas.

			 

			 

			» El diseño de nuestro portal online: el escaparate

			 

			Una vez que tenemos al posible cliente en la entrada de nuestro negocio, debemos convencerle de que ha hecho bien viniendo; si lo que le ofrecemos no le atrae no entrará en nuestra tienda tradicional o se irá de nuestra página web en pocos segundos, produciendo lo que se llama un «rebote».

			Partimos de la base de que estamos trayendo el tráfico correcto. Si a una tienda de flores traemos gente interesada en los coches, seguramente, nuestra tasa de rebote suba de manera importante; sin embargo, si traemos el tráfico adecuado y nuestra tasa es alta, debemos estudiar qué hace que a los posibles clientes no les guste el portal que les estamos ofreciendo.

			No estamos hablando de hacer un portal que guste a todo el mundo, eso es imposible; pero sí necesitamos que atraiga al mayor número posible de clientes, que todo el trabajo de traer visitantes hasta nuestra tienda merezca la pena.

			En una tienda tradicional serán el escaparate y el diseño interior lo que puede marcar la diferencia. Una tienda con un escaparate atractivo y un diseño adecuado nos ayudarán a que los visitantes traspasen el umbral de la puerta y tengamos más opciones de venta. Importante: el cliente que no entra NO COMPRA.

			En un portal web ocurre lo mismo, una vez que el cliente carga la página de nuestro negocio decidirá si sigue navegando y busca información de los productos o servicios que le interesan, o si, por el contrario, decide seguir buscando una tienda para comprar.

			En nuestro proyecto en Internet hablamos del diseño de nuestro portal web.

			Pero ojo, con diseño no estamos hablando de estética al 100 por cien; hay miles de ejemplos de webs que no son muy bonitas pero que consiguen grandes tasas de conversión y un gran número de ventas. 

			Cuando hablamos de diseño hablamos de parámetros ya muy estudiados que transmiten a los clientes ideas importantes para convencerles de utilizar nuestro portal; hablamos de profesionalidad, seguridad, experiencia, volumen, eficacia, etc.

			En tu portal web podrás escribir sobre tu profesionalidad o lo seguro que es tu sitio, pero si el cliente no lo percibe, saldrá a la velocidad del rayo de tu negocio online.

			En el apartado de diseño se ha evolucionado mucho en el sector, y existen profesionales que tienen en cuenta estos factores subjetivos de la percepción humana para ofrecer diseños que transmiten estos conceptos a la mayoría de los visitantes.

			No estamos hablando de un diseño creativo, «bonito», que también está bien; pero que en muchos casos es lo que contratan los recién llegados al mercado basándose en su gusto personal y sin tener en cuenta que es lo que trasmitirán a sus clientes potenciales.

			En estos años he podido ver emprendedores gastarse miles de euros en un diseño de una agencia creativa para su proyecto web; diseños que podían parecer muy atractivos, pero que no transmitían lo que necesitaba el portal para atraer a los posibles clientes.

			Así pues, en esta primera fase, te recomiendo que no te gastes mucho dinero en el diseño, que vuelvas, una vez más, a mirar a tu alrededor, que visites los portales de la competencia y las tiendas online de otros sectores y busques los parámetros necesarios para definir un diseño ajustado a las necesidades de tu proyecto.

			Después, el diseño podrá ir evolucionando, siempre con el objetivo de aumentar la conversión. Si la nueva propuesta, por muy bonita que sea, no mejora la tasa de conversión, no nos vale, habrá que seguir buscando un diseño mejor.

			Una ventaja que tienes en Internet es que puedes preparar tu próximo diseño de tienda sin necesidad de parar por obras; una vez que lo tengan terminado lo podrás subir en cuestión de segundos.

			Esto facilita muchísimo las pruebas continuas que deberás hacer para mejorar la tasa de conversión. Sube un nuevo diseño, prueba unas semanas y, si la conversión no ha mejorado, vuelve al diseño inicial en segundos.

			 

			 

			» Usabilidad de nuestro portal online: distribución de tienda

			 

			Si finalmente entramos en la tienda, pero nos es imposible encontrar el producto que queremos, o cuando lo encontramos no podemos tenerlo en la mano y comprobar las características del mismo, el cliente se terminará desesperando y buscará otra tienda para realizar su compra.

			En una tienda tradicional, en la mayoría de los casos, aunque la distribución no sea la idónea, la atención del vendedor puede suplir estas carencias; sin embargo, en una tienda o negocio en Internet, esto es más complicado.

			Por ejemplo en una librería, si un cliente entra con ganas de echar un vistazo y comprar algún libro si le apetece, preferirá poder mirar y buscar libremente, sin tener que pedir ayuda al dependiente. Una buena distribución de los libros en estantería por secciones y ordenados por autor o por título hará que este tipo de cliente se sienta cómodo y pueda llegar a comprar si encuentra algo que le apetezca leer.

			Además, una buena mesa central con recomendaciones, puede cubrir las necesidades de otro tipo de cliente, por ejemplo el que busca regalar un libro y quiere ver qué hay disponible.

			En una tienda online pasa lo mismo, tendremos clientes que quieran recorrer nuestros estantes para echar un vistazo, habrá otros que valorarán que les ofrezcas una serie de recomendaciones y algunos que directamente querrán buscar un libro concreto y no perder más tiempo.

			Además, en Internet, como hablamos de un autoservicio, debemos garantizar que todos nuestros procesos, búsqueda, información, reserva, compra, etc. son fáciles de encontrar y de usar, no requieren estudiar un manual de manejo, son lo que denominamos «intuitivos».

			Y aquí entra la usabilidad como técnica avanzada para ofrecer soluciones sencillas de usar, de aprender, eficientes y que produzcan altos grados de satisfacción en los usuarios finales; en definitiva, que consigan aumentar la conversión de nuestro negocio.

			En los negocio tradicionales estas técnicas se usan desde hace décadas, el emplazamiento de la caja, los estantes con baldas a diferentes alturas, la localización de los productos cebo, la configuración de los pasillos, las puertas, las ventanas, la iluminación, los colores, la temperatura, etc., son un montón de parámetros que se tienen en cuenta a la hora de diseñar una tienda de cara al público.

			En Internet la usabilidad es fundamental, tanto para clientes nuevos en el canal, como para los más avezados compradores. El cliente nuevo debe ser capaz de comprar sin experiencia anterior en otras tiendas online, y el cliente experimentado debe encontrar las cosas donde está acostumbrado a buscarlas.

			Por eso, en este tema, debemos seguir los estándares del mercado. Así, los nuevos usuarios aprenderán la utilización habitual de un portal en Internet y los clientes ya experimentados podrán usar sus conocimientos ya adquiridos en nuestro portal web.

			La mayoría de las soluciones que existen en el mercado para portales de venta online ya están basadas en estos estándares básicos de usabilidad, que nos permitirán arrancar con ciertas garantías de éxito: cualquier usuario de internet será capaz de comprar en nuestro portal, sin necesidad de manual de instrucciones.

			Sin embargo, hay otras decisiones que afectarán a la usabilidad y conversión de nuestro negocio online que dependerán de la configuración que hagas de estos diseños en tu propio portal.

			En el capítulo tres hablamos de la usabilidad y de algunas configuraciones muy recomendables para mejorar la experiencia del usuario en tu portal web, aplícalas en la medida de lo posible.

			Al igual que para el diseño, hay profesionales especializados en usabilidad de proyectos web; sin embargo, en esta primera fase, te recomiendo que utilices lo que ya hay en el mercado y tu sentido común para fijar los parámetros básicos de la usabilidad del proyecto. 

			Más adelante, en fases ya de refinamiento y mejora, puedes contratar a un profesional de la usabilidad para que te ayude a aumentar la conversión de tu proyecto web, entonces, con grandes volúmenes, te será muy rentable.

			 

			 

			» Las llamadas a la acción: etiquetado y posición de productos

			 

			Otro factor que se tiene muy en cuenta en los negocios tradicionales es el etiquetado y la posición de los productos en la tienda.

			En las grandes superficies, los productos gancho –con un precio muy especial, y percibidos como ganga por el cliente–, se sitúan al final de la tienda, para obligar a los compradores a recorrer una serie de pasillos en los que recibe el impacto de diferentes productos expuestos en las baldas

			Objetivo: conseguir que el cliente que entra por el producto gancho termine comprando otros géneros que son más interesantes para el supermercado.

			La disposición de los estantes tampoco es baladí; la balda que se encuentra a la altura de los ojos vende siempre mucho más que las inferiores y, normalmente, se utiliza para vender productos más interesantes para el negocio.

			Los productos de impulso, normalmente, se colocan en las líneas de caja. Es raro que nadie entre en un supermercado para comprar un bote de chicles, pero los venden, ya que los colocan en las cajas para que mientras esperas puedas decidir que necesitas comprarlos. Otro ejemplo típico de línea de caja son las pilas, cuando las vemos nos acordamos de que las necesitamos, ¿quién no necesitas pilas para algo?

			Donde empiezan los pasillos de baldas o los percheros de ropa es habitual ver un «expositor» de un producto determinado con un gran cartel que nos anuncia una promoción. Esta técnica ayuda al negocio tradicional a destacar un producto que se quiere promocionar y que si estuviera mezclado con el resto seguramente pasaría desapercibido.

			Todas estas técnicas y muchas más, son utilizadas de manera habitual y muchas veces de forma inconsciente por parte de muchos negocios tradicionales. Se ha creado una cultura de posicionamiento de los productos que todos entendemos perfectamente.

			En el negocio online ocurre lo mismo, por eso, si no eres cliente habitual de ellos, debes empezar cuanto antes a conocer la cultura que se ha creado para la comercialización online, ya que deberás reproducirla en tu negocio.

			En Internet el cliente espera que tengas productos en promoción y que los anuncies con banner espectaculares, que le ofrezcas productos relacionados con la búsqueda que está haciendo, que la información del producto sea completa e incluya fotos del mismo; también valorarán positivamente, si en tu tipo de negocio tiene sentido, la posibilidad de comparar y un largo etc.

			A la hora de presentar los productos al cliente, al igual que en los negocios tradicionales, debemos conocer el perfil de los mismos y por qué nos han elegido para hacer sus compras. 

			Si el perfil de clientes que buscamos es muy sensible al precio, y estamos comercializando un producto estándar, la presentación del mismo debe ir acorde a la idea de barato. 

			Por ejemplo, en los supermercados de precio barato, suelen ofrecer los productos en palés de madera, como si de su almacén se tratara, esto transmite la idea de barato y de ganga, nos comunica que se venden grandes cantidades por qué mucha gente se da cuenta del buen negocio que es.

			Sin embargo, cuando una tienda quiere transmitir lujo, posiciona el producto en una estantería especial, antigua, con pocos productos expuestos y sin grandes carteles de oferta. Con ello nos transmite lujo y exclusividad, nos comunica que este producto no es para todo el mundo, sólo se lo pueden permitir los clientes como tú.

			En Internet haremos lo mismo, dependiendo del tipo de nicho de cliente que queremos atacar y del perfil, debemos colocar y etiquetar nuestro producto de manera diferente, siendo conscientes en cada caso de lo que estamos transmitiendo.

			Al igual que en otras secciones, te recomiendo que estudies la competencia, que aprendas como lo hacen ellos y por qué, y que aunque tú introduzcas cambios y mejoras seas consciente de la imagen que transmiten tus productos.

			 

			 

			» La atención al cliente: dependientes y vendedores

			 

			En los negocios de exposición, en los que tenemos un espacio donde exponemos los productos y facilitamos que el cliente pueda interaccionar con ellos y tome decisiones de compra, es muy importante la política de dependientes que apliquemos a nuestro negocio.

			Un supermercado normalmente no tiene personal exclusivo para atender a los clientes, están haciendo otras cosas y en un momento dado pueden informar al cliente de la localización de algún producto. Eso sí, habitualmente cuentan con un departamento de atención al cliente más enfocado a resolver devoluciones y reclamaciones de los clientes.

			Este es el modelo más habitual en Internet, la comercialización no asistida de productos, con un departamento de atención al cliente que atiende un e-mail o un teléfono en el mejor de los casos.

			Sin embargo, cuando los supermercados, las grandes superficies o las tiendas comercializan otro tipo de productos, que requiere más información para su compra, sí habilitan el servicio de dependientes o vendedores para informar y aconsejar al cliente.

			Estos establecimientos fijan su política de interacción con los clientes: en unos casos nos costará horas conseguir un vendedor libre para que nos informe de las características del producto, y en otros será el propio vendedor quien se acerque para preguntarnos si necesitamos algo.

			Y si esta tan claro que para comprar cierto tipo de producto necesitamos la asistencia de un vendedor, ¿por qué en Internet no vamos a ofrecer asistencia online?

			Con independencia de la política de atención al cliente que queramos ofrecer en nuestro negocio online, bajo demanda o con ofrecimiento, es un servicio a tener muy en cuenta, que puede marcar la diferencia en tu negocio y seguro aumentará la tasa de conversión.

			La asistencia online para comercios en Internet no está muy extendida. La mayoría de los proyecto de venta por internet buscan una comercialización no asistida, sin necesidad de dedicar recursos humanos a la venta y esperando que los clientes lleguen, hagan sus compras, reciban su productos y no den más guerra.

			Sin embargo, te recomiendo que valores esta opción. Si ya tienes un negocio tradicional puedes habilitar las herramientas necesarias para que alguien de tu equipo o tu mismo atienda en tiempo real a los posibles clientes con dudas.

			Si es imposible atender a los clientes desde tu negocio, no tienes la estructura necesaria o el volumen de negocio en Internet no te permite emplear este tipo de recursos, debes saber que ya hay empresas que ofrecen el servicio.

			Los precios por tener un «equipo de atención al cliente» online no es elevado y está fijado, normalmente, por tramos de consultas de los clientes, permitiéndote empezar con el tramo menor e ir aumentando siempre que lo necesites, sin inversiones, ni nóminas, simplemente pago por uso.

			Lo cierto es que este fue uno de mis proyectos hace unos años: vi la necesidad de atender y asistir las compras en otros proyectos que llevaba y busqué soluciones en el mercado; para mi sorpresa, no había nada específico para solucionar este problema.

			Así que, con la tranquilidad de saber que ya tenía unos cuantos clientes, mis otros proyectos en Internet, lo puse en marcha y ahora damos servicio a un gran número de negocios en Internet.

			¿Por qué es interesante la asistencia online a la venta?

			Cuando ya has hecho un gran esfuerzo para traer clientes a tu negocio online, invirtiendo tiempo y dinero, no puedes dejarles ir por una duda de último momento: ¿llegará antes del jueves?, ¿pueden enviarlo envuelto para regalo?, ¿el servicio incluye esto o lo otro?, no consigo pagar con mi tarjeta ¿qué hago?, etc.

			Si el cliente está dispuesto a comprar y le surge un problema o una duda, seguramente pare el proceso, se enfríe la venta, y termine sin llegar a comprar nunca.

			 

			 

			Paso 4: los servicios adicionales

			 

			Si vendemos un producto igual que el de la competencia, misma marca y modelo, o muy parecido, los servicios adicionales, además del precio, serán decisivos para inclinar la balanza a tu favor y conseguir la venta.

			Y si tu producto tiene una gran diferenciación en el mercado, ata muy bien los servicios adicionales que ofreces para que en ningún caso sean impedimento para que la venta se produzca.

			En un negocio tradicional hablamos de la posibilidad de envolver la compra, de poder enviarla a domicilio, de ofrecer formas de pago y financiación, la política de devoluciones etc.

			Y en un negocio en línea básicamente lo mismo, eso sí, siendo conscientes de que en la mayoría de los casos el envío a domicilio no será una opción, haciéndose imprescindible para la venta en muchos casos.

			Por cierto, estos servicios adicionales forman parte, en la mayoría de los casos, de las condiciones generales del negocio, que el caso de España, están reguladas en la LSSI, Ley de Servicios de la Sociedad de Información y Comercio Electrónico, que nos obliga a informar de manera clara de los mismos dentro de nuestro portal web.

			Todo el trabajo que puedas hacer para fijar, mejorar y explicar los servicios adicionales que tu proyecto online ofrece al comprador redundará en mayores ventas y clientes más satisfechos.

			Mira a tu alrededor y estudia lo que ofrecen y cómo lo comunican los negocios en Internet de los diferentes mercados, aunque no sean ideas trasladables cien por cien a tu negocio, sí pueden darte pistas para nuevos servicios que marquen la diferencia con tu competencia.

			Hace no mucho, las tiendas online de ropa y zapatos empezaron a ofrecer la devolución sin costes, esto solucionó uno de los grandes problemas de los compradores por Internet, no poder probarse las prendas. El incremento en las compras y una buena atención al cliente les ha permitido mantener las devoluciones en porcentajes aceptables y rentables.

			 

			 

			» Envío a domicilio

			 

			Como ya hemos comentado, si en tu negocio online el envío a domicilio es imprescindible, debemos trabajar duro en este servicio para conseguir las mejores condiciones para nuestros clientes.

			Piensa que en la mayoría de los negocios online es el transporte lo más tangible que van a conocer de tu negocio: cómo llega el envío, la puntualidad, las facilidades para recibirlo, etc.

			Sólo tienes que mirar a la tienda online más grande en España, Amazon, y ver cómo cuidan sus envíos, cómo se desviven por acortar los plazos de entrega y, muy importante, cómo se responsabilizan cuando se produce un error o un problema, aunque no sea directamente con ellos y se trate de una mensajería subcontratada.

			Todo esto será muy valorado por tus clientes y contribuirá a que sigan comprando en tu negocio después de la primera experiencia.

			Dependiendo de tu negocio online podrás asumir parte del coste del envío, el envío en su totalidad o, simplemente, repercutirlo al cliente.

			Es importante que las condiciones del envío queden claras desde el principio, muchas ventas se truncan al conocer los costes del envío por sorpresa, cuando ya se está a punto de pagar.

			Estudia la posibilidad de ofrecer envíos gratuitos al alcanzar un determinado importe de compra. Con ello, en muchos casos conseguirás aumentar el gasto medio de compra y aumentar la satisfacción del cliente.

			Elige el proveedor de envíos en función de tu producto. No es lo mismo entregar palés de ladrillos que accesorios de móviles. Es importante que hagas un buen trabajo de estudio de proveedores para tomar una buena decisión.

			Al principio, y si no te obliga la heterogeneidad de tus productos, te recomiendo que te centres en un solo proveedor, que negocies unas condiciones iniciales y unas revisiones por volumen que te permitan abaratar costes según crezca tu negocio.

			Es importante que, además del precio, en los proveedores valores:

			 

			
					• Cobertura: Que sea suficiente para el alcance de tu negocio.

					• Atención al cliente: Tiempos de respuesta ante incidencia y persona de contacto.

					• Cobertura seguro: Conocer la indemnización por perdida o extravío de los envíos.

					• Política de entregas: Cómo actuarán para la entrega del paquete y ante la ausencia del destinatario.

					• Plataforma de gestión: Al principio no te parecerá importante, pero en cuanto tengas que manejar muchos envíos será imprescindible.

					• Posibilidad de integración: Que sea integrable con nuestra tienda online nos ayudará mucho en la gestión de los envíos.

			

			 

			También existen plataformas de envío, que son proveedores que aglutinan bajo una misma herramienta a prácticamente todos los proveedores de paquetería que ofrecen servicio.

			Estas plataformas, como intermediarios, tienen un margen comercial que podría encarecer el precio; sin embargo, al agrupar los envíos de diferentes negocios online consiguen mejores condiciones que las que se obtienen en las primeras fases de un negocio online, con pocos envío y sin un historial estable.

			Si tu opción es separar el envío del producto y publicitarlo de manera separada, estas plataformas te ofrecen la posibilidad de permitir a tus clientes elegir el envío que mejor se adapte a su presupuesto y a sus necesidades.

			Si el envío va a estar incluido en el servicio, bien directamente o con ofertas de volumen de compra, deberás tener en cuenta esta partida en los costes, ya que tendrá un fuerte impacto en tu cuenta de resultados.

			 

			 

			» Las facilidades de pago

			 

			En la mayoría de negocios online se prefiere el pago con tarjeta de crédito. Esto asegura el cobro del importe antes de incurrir en gastos de envío.

			Sin embargo, hay otras modalidades que también se usan, como pueda ser el contra reembolso, el pago por transferencia, o la cesión del cobro a una plataforma de terceros, como pueda ser Paypal o Amazon y algún otro sistema novedoso, que te permite pagar las compras hasta 7 días después de haberlas recibido.

			Para definir las opciones que vamos a ofrecer a nuestros clientes es importante conocer la costumbre en nuestro nicho de mercado y los importes de la venta media.

			 

			Pago con tarjeta de crédito. Contratar una pasarela de pago con el banco habitual ya no suele ser un problema, todas las entidades cuentan con este servicio.

			Ventajas: una pasarela directa bien negociada puede reducir el coste por venta que deberemos asumir.

			Inconvenientes: deberemos contratar con el banco y realizar una integración a medida; esto nos costará tiempo y nos exigirán vinculación con la entidad.

			 

			Contra reembolso. En esta opción el cliente paga al recibir su compra, paga al mensajero, con lo que debemos acordar precios y condiciones para esta forma de pago con la empresa que se vaya a encargar del reparto de nuestros productos.

			Ventajas: para algunos consumidores reduce el riesgo, ya que se aseguran que el producto les llegas antes de tener que pagar.

			Inconvenientes: además del coste del servicio de contra reembolso, que suele ser superior a la comisión por pago con tarjeta, tendremos un tanto por ciento de ventas fallidas, clientes que no recibirán sus pedidos y, por ende, no pagarán.

			 

			Pago por transferencia. Si habilitamos esta forma de pago, será el cliente quien hará la transferencia y deberemos esperar a recibirla para enviar el pedido.

			Ventajas: no tiene coste para nosotros, los gastos de la transferencia, si los hubiera, correrán por parte del cliente.

			Inconvenientes: al no ser inmediato corremos el riesgo de que la compra se enfríe y nunca se llegue a hacer. Además, este sistema requiere el trabajo administrativo adicional de cuadrar las transferencias con los pedidos.

			Cobro por plataforma de terceros. Delegaremos el cobro en una plataforma de terceros. Si ésta se encuentra muy extendida, habrá clientes que ya tengan cuenta configurada y el pago consistirá sólo en identificarse. Estas plataformas también permiten pagar con tarjeta de crédito sin necesidad de integraciones, simplemente añadiendo un plug-in en nuestra tienda.

			Ventajas: comodidad y facilidad para muchos clientes con cuenta ya existente en la plataforma de pago y una gran velocidad y sencillez para poner en marcha el cobro por tarjeta de crédito.

			Inconvenientes: los costes del cobro suelen ser un poco superiores a los que se pueden conseguir con una pasarela de pago de una entidad bancaria.

			 

			Pago después de 7 días. Empresas financieras que habilitan la compra de nuestros productos sin pago por adelantado, permiten a los clientes recibir la mercancía y revisarla; si en siete días no la devuelven deben pagarla. Estas empresas garantizan el cobro a las tiendas.

			Ventajas: el cliente pierde todo el miedo a la compra por Internet, puede revisar su pedido y probarse la ropa antes de tener que pagar.

			Inconvenientes: no todas las operaciones se aprueban, ya que se realiza un estudio crediticio de cada comprador.

			 

			Pero, además de los medios de pago, podemos ofrecer a nuestros clientes financiación en las compras.

			Si nuestro producto tiene un precio superior a los 300 €, la financiación de la compra te traerá más ventas y aumentará la conversión de tu negocio.

			Importante: hay que buscar un proveedor con un proceso de validación online que nos permita integrarlo en nuestro negocio; si la aprobación no es inmediata muchas compras se enfriaran y las terminaremos perdiendo.

			Para empezar a funcionar te recomiendo utilizar Paypal o Amazon Pay, o ambas. Son las plataformas más extendidas y te permitirán lanzar tu negocio online de un día para otro con todas las prestaciones del cobro por tarjeta. 

			Después, cuando tu negocio ya cuente con un volumen importante, negocia la interconexión con tu banco; así conseguirás mejores condiciones y, en consecuencia, un ahorro de costes.

			 

			 

			» Las condiciones de devolución

			 

			En este punto están siendo muy agresivos en diferentes sectores como el de la ropa o los zapatos, e incluso las tiendas online generalistas, como Amazon.

			Si puedes permitirte en tu plan de negocio ofrecer la devolución gratuita de las compras, vencerás el miedo de muchos usuarios a comprar y aumentarás tus ventas de manera importante.

			Pero, como te decía, para poner en marcha este tipo de condiciones nos lo tiene que permitir el plan de negocio y los márgenes con los que jugamos. No sólo hablamos de la gestión administrativa de la devolución, hablamos también de los costes de envío para estas devoluciones.

			Ahora mismo en el mercado hay empresas que están ofreciendo la devolución gratuita de los pedidos, eso sí, normalmente sin reintegro de la compra, con vales del mismo importe para realizar nuevos pedidos.

			Pero también tienes al gigante Amazon que te permite devolver cualquier pedido pagando tu el transporte y abonándote el dinero en cuenta, sin tiques regalo. Para ropa, calzado y complementos, no tiene gastos de envío la devolución, sea cual sea el motivo.

			Dependiendo de tu tipo de negocio online, éste puede ser un factor determinante para tus clientes o simplemente una ventaja más. Eso sí, antes de ofrecer este tipo de condiciones te recomiendo que cuentes con un historial de pedidos que te permitan hacer las cuentas de manera correcta.

			 

			 

			» Envolver para regalo

			 

			Dependiendo de tu producto podrás ofrecer un servicio de envoltura para regalo, algo que siempre es muy bien acogido por los clientes que desean enviar un obsequio directamente al destinatario.

			Además, permitir enviar notas personales con el regalo te abrirá nuevos nichos de mercado, posicionándote para dar servicio de envío de regalos personalizados.

			 

			 

			» Tique regalo

			 

			Permitir la posibilidad de enviar tiques regalo es también una buena opción. Es cierto que para que realmente tenga demanda este servicio, debes ser un especialista reconocido en tu sector.

			 

			 

			Paso 5: que los clientes repitan

			 

			Para garantizar nuestro proyecto a corto y medio plazo debemos hacernos con una cartera de clientes lo más grande y satisfecha posible, esto nos garantizará ventas incluso cuando la captación no vaya tan bien como debiera.

			Es fundamental que cuidemos los clientes, que nos mantengamos en contacto y que dediquemos parte de nuestro trabajo y esfuerzo a conseguir que repitan todas las veces que sea posible.

			Los clientes que vuelven a comprar a nuestra tienda no tienen ya coste de adquisición, lo amortizamos con la primera venta, ya nos conocen y saben qué esperar. Así, la tasa de conversión aumenta y, si lo hacemos bien, también el gasto medio. Como ves, son todo ventajas.

			Así pues, es importante dedicar tiempo a este grupo de consumidores que ya nos conoce, y, por qué no, invertir esfuerzo y algo de dinero en incitar nuevas compras siempre saldrá muy rentable.

			Nuestra experiencia como clientes online es aquí también muy importante; seguro que hay muchas tiendas en las que has comprado, encontraste una oferta que te pareció interesante, pero nunca más has vuelto, simplemente, por qué ya ni recuerda qué tienda era.

			Por eso es fundamental mantenernos en la cabeza de nuestros clientes, que cuando tengan una necesidad piensen inmediatamente en nosotros para satisfacerla, y de esto es de lo que va la fidelización, de conseguir conectar de manera continua al cliente con nuestra propuesta online.

			Existen diferentes estrategias y miles de tácticas para fidelizar al cliente, para conseguir mantenernos en su cabeza y ser una de sus opciones de, al menos, comparación.

			Vamos a repasar las que considero más sencillas y efectivas para poner en marcha desde el principio en un negocio online; pero te recomiendo que no dejes de investigar y probar cuantos sistemas encajen con tu tipo de negocio online. Porque las ventas a clientes siempre son muy interesantes para un negocio.

			 

			 

			» Satisfacción con compra y proceso

			 

			La mejor manera de garantizar que un cliente repita sus compras en nuestro negocio online es ofrecer un buen producto y un mejor servicio de preventa, venta y postventa.

			Esto que parece evidente, se olvida en muchas ocasiones, los negocios online se conforman con la venta que realizan en el momento, y no cuidan al cliente para que repita en próximas ocasiones.

			Aunque habituales, estas prácticas ni son buenas para el negocio a medio plazo, ni son rentables; recuerda que lo que inviertas en dar un buen servicio te será devuelto en forma de clientes agradecidos y repetidores.

			Si en un negocio tradicional, donde vemos al cliente cara a cara, muchas veces se nos pasa por alto algún detalle que genera «insatisfacción», imagina lo que puede ser en un negocio online donde, en la mayoría de los casos, estamos dando un servicio automático, sin la intervención de ningún representante del negocio.

			Por eso, y más en el caso de los negocios online, es importante invertir recursos en la medición de la satisfacción de nuestros clientes con su compra, con el proceso y con la atención recibida, y por qué no, inferir o directamente preguntar si repetirían o si incluso recomendarían nuestro negocio a otras personas.

			Para medir la satisfacción en nuestros clientes podemos poner en marcha varia acciones, que, además de darnos indicaciones muy útiles para mejorar el servicio, constituirán en sí mismas acciones de fidelización y mejora del servicio. 

			Si estas empezando con el negocio, es de suponer que aun no tendrás un volumen muy elevado de pedidos y que los procesos de información, venta y atención al cliente estarán todavía en proceso de ajuste. 

			Esta puede ser una buena situación para que contactes con cada cliente que ha comprado y, desde el departamento de calidad, les hagas una serie de preguntas diseñadas para medir su grado de satisfacción con todo el proceso, y lo más importante, lo que cada uno de ellos mejoraría.

			Dos cosas importantes, ni lo que diga un único cliente debe hacerte cambiar el sistema, ni debes tomarte los comentarios como algo personal; la llamada no es para convencer a nadie de que está equivocado o de que su percepción no es la correcta.

			Por otro lado, si todos los comentarios son buenos, no puedes creértelo y pensar que tienes el mejor sistema posible, recuerda que estas preguntando a los que compraron, otros muchos no lo hicieron.

			Para este formulario debes redactar preguntas sencillas que indaguen en cada parte del proceso, información previa, proceso de compra, recepción del pedido y servicio postventa si lo hubieran necesitado.

			Permite al cliente evaluar en una escala simple, del 1 al 10, o entre opciones como «nada satisfecho», «poco satisfecho», «satisfecho» y «muy satisfecho». Estas escalas están subjetivadas por cada cliente, no todo el mundo mide igual su satisfacción, pero te permitirán tener una referencia para poder ir mejorando los procesos.

			Esta acción de medición de la satisfacción no sólo te reportará datos importantes para mejorar tu negocio, también supone tu primera acción de fidelización. Conseguirás mejorar tu imagen con el cliente, aumentarás el vínculo y entrarás de nuevo en su cabeza.

			Una vez que ya has afinado los procesos (después de hablar con muchos clientes) y tus ventas han crecido hasta hacer inviable una llamada a cada cliente que compra en tu negocio, puedes establecer un sistema de llamadas aleatorias para seguir midiendo y extrapolando los datos.

			También puedes utilizar sistemas automáticos para realizar encuestas de satisfacción, por ejemplo, un e-mail después de terminar el proceso agradeciendo al cliente su compra y solicitando su ayuda para mejorar el servicio.

			Estos sistemas consiguen un menor vínculo y, a menos que los incentives con algo, no serán cumplimentados por la mayoría de tus clientes.

			Comunicarte con los clientes es importante, con todos, tanto los que están satisfechos como los que han tenido algún problema. Según crezca tu negocio verás que sólo te llegan los problemas y esto puede hacer que termines teniendo una percepción errónea de tu servicio.

			 

			 

			» Las ofertas a clientes ya registrados

			 

			Según tu negocio vaya creciendo, irás consiguiendo una base de datos de clientes a los que ofrecer tus productos y servicios.

			Hablamos de un grupo de clientes que ya compraron en el negocio, ya saben cómo funciona el proceso y confían en nosotros. Si lo hicimos bien, estarán satisfechos y tendremos muchas posibilidades de que vuelvan a comprar.

			Esto para nuestro negocio es oro puro, además de tener un cliente más predispuesto, la rentabilidad del mismo se dispara, ya que los costes de adquisición que soportó la primera compra se reparten ahora entre todas las que realice en nuestro portal.

			Se trata de un canal de entrada de compras nuevas, más allá de las que se produzcan de manera espontánea, en el cual las ventas pueden y deben ser incitadas desde nuestro sistema, lo que nos confiere algo de control en los tiempos y los productos a vender, algo que será fundamental según crezca tu negocio.

			Así pues, te recomiendo que definas un plan de comunicación con los que ya han sido clientes, un sistema que perseguirá dos cosas, mantenernos en la cabeza del cliente y generar nuevas ventas en nuestro negocio online.

			Como en toda estrategia de comunicación debemos definir muy bien el mensaje, el canal y la frecuencia, no queremos saturar a nuestros clientes ni transmitirles mensajes incorrectos que sean contraproducentes.

			Para poner en marcha un sistema más o menos automatizado necesitaremos invertir algo de tiempo y dinero; pero piensa que las ventas que consigas tendrán mayores beneficios que las realizadas por clientes nuevos.

			Existen muchas herramientas en el mercado para gestionar la comunicación con nuestros clientes, CRMs completos que te permitirán desde el envío de un e-mail o un SMS, hasta realizar campañas de centro de llamadas.

			Pero para empezar puedes centrarte en la comunicación por e-mail, que siempre es menos intrusa y ofrece grandes posibilidades de comunicación con el cliente.

			Para las campañas de e-mail te recomiendo aplicaciones en la nube de pago por uso. Es importante que sepas que el envío de e-mails comerciales no es tan sencillo como parece, por lo que es muy importante contar con un proveedor que tenga acuerdos con los principales portales de correo para garantizar que nuestros envíos serán entregados.

			Estos portales de envío (los más importantes son mailChimp y GetResponse) te permitirán, además, generar el mensaje HTML que vas a enviar con plantillas ya preparadas para poder ser visualizadas en cualquier navegador o dispositivo.

			Dispondrás de un gran número de informes sobre los envíos, con información muy valiosa como la apertura, el reenvío o el clic en determinadas zonas de nuestra oferta.

			Otra funcionalidad importante que te permitirá este tipo de servicio de envíos es la personalización de los mensajes, pudiéndote dirigir a tus clientes de manera personalizada, con su nombre y apellidos, o recordando su última compra y el tiempo que ha pasado desde la última vez que compraron.

			Si tu negocio trabaja con categorías de productos muy definidas, te recomiendo que generes diferentes mensajes de oferta para los clientes que compraron en cada una de ellas, y, aunque tu oferta se centre en la categoría principal, incluye siempre en un lugar menos destacado referencias al resto de categorías.

			Un ejemplo, si vendemos ropa de mujer, de hombre y de bebes, será muy interesante tener tres modelos de oferta, uno para cada categoría, al que ya nos compró ropa de bebé le ofrecemos más, eso sí, dejando claro que también tenemos de hombre y de mujer.

			El mensaje debe ser de exclusividad, estamos ofreciendo ofertas especiales sólo para los que ya son clientes. Piensa, además, que para este tipo de compras puedes ajustar más tus precios, ya que el coste de captación se reduce a los costes de generación de esta campaña, sin pago de campañas de publicidad.

			La frecuencia debes medirla muy bien, debemos conseguir mantenernos en la cabeza de nuestros clientes sin agobiar ni molestar con comunicaciones demasiado continuas o irrelevantes.

			Así pues, te recomiendo que definas tus campañas de comunicación y pongas en marcha esta estrategia que, bien realizada, te dará ventas continuas que garantizarán la rentabilidad y la continuidad de tu proyecto.

			 

			 

			» El bono de descuento para la próxima compra

			 

			Una estrategia muy inteligente para tu negocio online, que contribuirá a mantenerte vivo en la cabeza de los clientes e incentivará la repetición de compra en tu portal, es ofrecer bonos con descuento para la próxima compra.

			Las ventajas del sistema son evidentes, ofrecemos al cliente un descuento para su próxima compra, esto crea la necesidad de aprovechar esta ventaja y conseguir la siguiente compra más barata. 

			En muchos casos, los clientes comparan en diferentes portales y contarán con tu precio especial a la hora de decidirse por una tienda o por otra, consiguiendo una importante ventaja sobre tu competencia.

			También es importante el mensaje psicológico que estaremos enviando continuamente a nuestros clientes: tienes aquí un dinero que deberías aprovechar, si no compras nada más, lo estarás tirando a la basura.

			Como siempre en la promociones, debemos construirlas lo más amplias y sencillas posible, esto fomentará su utilización y aumentará su grado de efectividad.

			Lo ideal es ofrecer la nueva promoción sobre cualquiera de nuestros productos. Con independencia del margen, debes tener en cuenta que los costes de captación del cliente se empiezan a diluir cuando realiza varias compras y el margen final aumenta.

			Si en tu negocio online hay productos o servicios de precios muy reducidos, puedes poner alguna condición de compra mínima; pero como te decía, cuantas más condiciones pongamos a la promoción, menos efectiva será.

			Como consumidor estarás cansado de las promociones con truco, aquellas que, cuando lees la letra pequeña, es prácticamente imposible que te puedas beneficiar de ellas. Por eso, intenta hacer promociones claras y rotundas, como: «5 euros gratis en tu próxima compra y válido para TODOS los producto de la tienda».

			Ofrecer un porcentaje gratis de la próxima compra es más sencillo para ti, conoces tu margen y sabes que, aun así, estarás ganado dinero. Sin embargo, funciona mucho mejor dar una cantidad de euros fija. El cliente no calcula, sólo sabe que tiene 5 euros, que son suyos esperando en tu negocio, y que debe volver cuanto antes para recuperar su dinero.

			Si tu negocio es una tienda online, los diferentes módulos de tienda disponibles en el mercado tienen plug-in que te permitirán ofrecer y gestionar de manera automática este tipo de cupones descuento.

			Esta promoción, si encuentras la manera de poder automatizarla con alguna herramienta estándar (como te decía, un plug-in en tu tienda online), es muy sencilla de poner en marcha y no requiere de ningún desarrollo ni trabajo adicional para empezar a funcionar desde el primer día.

			 

			 

			»  La tarjeta de fidelización

			 

			Otra estrategia de fidelización son las conocidas tarjetas de puntos, que permitirán a los usuarios acumular puntos o dinero en cada compra, para después poder canjear el saldo por regalos o productos que ofrezcamos a tal efecto.

			Estos sistemas están diseñados para fidelizar a más largo plazo y normalmente para negocios de compra habitual. El funcionamiento es más complejo y la recompensa más lejana para el comprador.

			En un negocio online no tendremos el efecto de la tarjeta física, una manera de ir siempre en la cartera del cliente y de promocionar la marca.

			Para poner en marcha este sistema con puntos, deberás diseñar un catalogo de regalos y el precio en puntos que tendrá cada uno de ellos.

			Deberás tener en cuenta no sólo el coste de los regalos, sino también los costes de envío y los procesos administrativos que todo ello conlleve.

			Es cierto que la mayoría de los puntos nunca serán canjeados. Es un coste que no tendrás, pero también es verdad que el efecto fidelizador se diluirá con mayor facilidad.

			Al requerir varias compras para poder acceder a la primera recompensa, es importante mantenerse en la cabeza del cliente, informándole continuamente de los puntos que lleva acumulados y de los que le faltan para acceder a su recompensa.

			La implementación del sistema te requerirá algún desarrollo a medida o comprar algún plug-in específico para la tecnología de comercio online con la que estés trabajando.

			En mi opinión, este sistema es más recomendable para grandes marcas y para negocios con ventas de poco importe, es complicado de implementar y su poder fidelizador es mucho menor que otro tipo de estrategias.

			 

		


		
			PLAN DE NEGOCIO

			 

			El mapa de nuestro proyecto empresarial

			 

			 

			 

			 

			En cualquier proyecto empresarial que vayamos a poner en marcha es importante contar con un buen plan de negocio que nos permita prever problemas y soluciones en una fase de simulación. Contar con la información global del negocio nos facilitará en cierta manera, tomar decisiones necesarias desde el principio de nuestra aventura empresarial.

			Cuando nos enfrentamos a un negocio y no hemos hecho el ejercicio de simular los gastos e ingresos que vamos a tener en cada fase, es muy probable que sobredimensionemos la inversión en algunos capítulos, dejando otros desprovistos de medios o reduciendo nuestro fondo de maniobra, tan importante para poder sobrevivir.

			Por eso, es fundamental que escribas, no sólo que lo tengas en la cabeza, porque después es muy fácil hacerse trampas, un plan de negocio que te permita simular las diferentes opciones y, con casi toda la información, priorizar los gastos e inversiones para tu negocio en las diferentes fases. 

			No hace falta que hagas un documento formal, para presentar al banco, a los socios o a inversores, debe ser un documento sencillo en el que presupuestes partidas de gasto y simules diferentes escenarios de ingresos.

			Primero, piensa en todos los gastos que va a tener que asumir tu negocio, apúntalos en una hoja de cálculo: por un lado las inversiones que debes hacer y por otro los costes mensuales, y, si puedes, agrúpalos todos según las partidas.

			En nuestro negocio online tendremos, seguro, alguno de los siguientes gastos e inversiones iniciales:

			 

			A. Gastos de constitución. Aquí podemos englobar todos los gastos que supongan nuestro registro como forma jurídica, el alta de autónomo, la constitución de una sociedad, etc.

			B. Gastos de infraestructura inicial. Si vas a necesitar comprar equipos informáticos, mobiliario o alguna licencia de programas informáticos para tu negocio.

			C. Stock inicial. Dependiendo de tu tipo de negocio, tal vez necesites hacer unos pedidos iniciales para poder poner en marcha tu negocio.

			D. Dominio y portal web. Deberás comprar el dominio de tu portal web y contratar la creación de tu portal para la venta online.

			 

			Pero no sólo es el dinero el recurso a medir en nuestro plan de negocios, también son los tiempos, lo que vamos a necesitar para ir cubriendo etapas.

			En la fase inicial, especialmente, el tiempo se relaciona con el dinero de manera directa. Si nos retrasamos en la puesta en marcha prevista debemos contar con desviaciones en el presupuesto, ya que algunos gastos mensuales empezarán a ser atendidos y la entrada de ingresos no estará todavía disponible.

			Por eso, además del dinero, haz una planificación de tiempos, calcula lo que tardas en constituir tu forma jurídica, en conseguir el material y el stock inicial que necesitas, y, muy importante, el tiempo que tardarán en entregarte tu proyecto online terminado, revisado, probado y listo para vender.

			Después, en otro apartado de tu hoja de cálculo, deberás reflejar los gastos corrientes y los gastos e inversiones mensuales que deberás hacer para que tu negocio funcione.

			 

			A. Alquiler y suministros. Si vas a tener un sitio físico para tu negocio, o un almacén. Si ya lo tienes para tu negocio tradicional, imputa la parte que consideres oportuna a la nueva actividad del alquiler y los suministros que conlleva, luz, agua, Internet, etc…

			B. Hosting. Cuota mensual que nos cobrarán por tener alojado nuestro proyecto web, que dependerá del espacio en disco y la transferencia de datos contratada. Además, en este capítulo pueden estar englobados otros servicios como el mantenimiento del proyecto web.

			C. Personal. Si vas a necesitar personal deberás contemplar estos gastos, que dependerán del convenio en el que este englobada tu actividad, el puesto que necesites, la jornada laboral y el tipo de contrato. Importante: debes tener siempre en cuenta el salario neto, los gastos de la Seguridad Social, las retenciones de IRPF y la indemnización que el trabajador va acumulando.

			D. Gastos de captación. Como hemos visto anteriormente, la publicidad es fundamental para que nuestro negocio funcione, en este capítulo puedes agrupar los gastos en publicidad, las creatividades, la gestión de las herramientas de control de las campañas, las aplicaciones para el envío de correos, etc.

			E. Gastos de administración. Todo negocio tiene unos gastos de administración. Unos son formales, como la asesoría que te llevará la contabilidad y los impuestos; y otros informales, como el material de oficina, la papelería, la aplicación de facturación, etc.

			 

			Seguro que te faltan gastos, por ejemplo los gasto de envío y las comisiones por cobro a cliente, pero como suelen ser variables, por compra, los tendremos en cuenta dentro del margen comercial

			Conocer nuestros gastos y poder priorizarlos nos permitirá controlar el negocio y movernos en parámetros aceptables para poder, al menos, dar una oportunidad a los ingresos que esperamos recibir.

			Por último, simulemos los ingresos, no sólo la cuantía, sino también el momento en el cual se van a producir. Un descuadre en los tiempos nos puede generar importantes agujeros de tesorería que debemos intentar prever.

			Así pues, en otro apartado de nuestra hoja de cálculo, apuntemos los ingresos previstos para cada mes. Aquí puedes trabajar directamente con el importe que te queda después de comprar el producto, almacenarlo (si es un servicio externo), enviarlo (si corres tú con los gastos) y cobrarlo.

			Intenta hacer el cálculo lo más realista posible, básate en cifras de la competencia, en experiencias anteriores y en tu inversión en publicidad; recuerda que estarán directamente relacionadas.

			Ahora es el momento de unirlo todo y ver el resultado totalizado de cada mes, la evolución en el tiempo y los gastos e ingresos totales al año.

			Te recomiendo que hagas este ejercicio a un año vista, a dos años y a tres.

			Ahora, con los datos iniciales, puedes ver el dinero que tendrás que poner o el dinero que ganarás cada mes, si se cumplen los gastos, los ingresos y los tiempos. 

			Con esta herramienta que nos hemos fabricado, no olvides ligar el gasto en publicidad a los ingresos. Con ella podemos estudiar diferentes escenarios:

			 

			A. Aumento y disminución de gastos. Con una simple formula puedes incrementar o reducir ciertos gastos para observar cómo se comportará tu negocio y qué tensiones de tesorería te producirá.

			B. Aumento y disminución de ingresos. Aumenta y reduce la previsión de ingresos en un 50 por ciento, estudia el comportamiento de tu negocio y busca soluciones para cualquiera de los escenarios.

			C. Retrasos en la puesta en marcha. Aumenta el número de meses antes de poder empezar a conseguir ingresos y estudia cómo afecta a tu negocio.

			D. Crecimiento en ventas. Reduce y aumenta el crecimiento mensual en ventas. Eso te permitirá emular diferentes modelos de crecimiento y sus consecuencias económicas.

			Como puedes ver, antes de empezar a gastar tu primer euro en el negocio, hay mucho trabajo por hacer. Te recomiendo que le dediques tiempo a tu plan de negocio, en hacerlo y en estudiar los diferentes escenarios, esto te ayudará a tener previstas muchas de las situaciones que puedes tener en los primeros meses de tu proyecto.

			Si la visión de los números te hace replantearte ciertos aspectos del negocio, hazlo, cambia lo que sea necesario para conseguir tener un negocio rentable a medio y largo plazo.

			En los próximos apartados repasaremos los gastos e inversiones particulares de un negocio online comparándolos con los de un negocio tradicional.

			 

			 

			El hosting: el alquiler de nuestra tienda online

			 

			Nuestro negocio online deberá contar con un hosting, una infraestructura en la red que permita a nuestro proyecto web ser alcanzable desde cualquier conexión a Internet.

			En el mercado encontraremos miles de ofertas de hosting para nuestro proyecto, con diferentes características y precios, eso sí, el coste es muy inferior al de un alquiler de un local físico.

			En un hosting para nuestro proyecto debemos considerar las siguientes características:

			 

			1. Panel de control. La mayoría de los hosting ya lo ofrecen, es una aplicación web que te permitirá configurar de manera independiente ciertas características de tu hosting, como la creación de cuentas de correo, de subdominios, la instalación de aplicaciones, etc.

			2. Sistema operativo. Normalmente podrás elegir entre Windows y Linux. Para un negocio online de venta te recomiendo Linux, aunque tu proyecto funcionará perfectamente en cualquiera de los dos.

			3. Instalación de CMS. Tal y como hemos ido viendo en el libro, lo mejor para empezar es contar con un CMS que nos permita poner en marcha nuestro negocio online de una forma rápida y segura, los principales son WordPress, Joomla o Prestashop.

			4. Servicio técnico. Es muy importante contratar una empresa de hosting que nos ofrezca un servicio técnico 7 x 24 horas, con técnicos cualificados para resolver cualquier incidencia. Será un plus que cuenten con técnicos para asistirte también en la instalación, mantenimiento y uso del CMS que hayas elegido para tu proyecto.

			5. Condiciones de servicio: Principalmente el Uptime o tiempo online, es el porcentaje de tiempo que te garantizan que tu proyecto estará online, normalmente te ofrecerán valores en torno al 99 por ciento, ten en cuenta que hay mantenimientos que hacer.

			6. Espacio en disco. Hablamos del espacio que tendrán en el disco duro del servidor para almacenar tu proyecto. Dependiendo del número de productos y fotos que quieras almacenar deberás ajustar el espacio en disco, normalmente podrás ampliarlo cuando lo necesites.

			7. Transferencia mensual. Son los datos que se pueden descargar tus visitantes al visitar tu página web. Piensa que cada vez que un usuario navega por tu portal se descarga los textos, fotografías o videos a los que accede. Es importante contratar la transferencia mensual en función del tráfico que vamos a tener en cada etapa del negocio.

			8. Seguridad. Tu proyecto web estará alojado en sus servidores y de ellos dependerá en gran medida la seguridad del mismo. Es importante que realicen tareas de mantenimiento y actualización, que cuenten con sistemas antispam y antivirus y que te ofrezcan alguna herramienta de monitorización de los servidores y la red.

			9. Escalabilidad. Es muy importante que el hosting te permita crecer, que puedas cambiar de un plan de hosting a otro superior, con mayor espacio en disco, más transferencia mensual, etc.

			10. Redundancia. Para garantizar que tu proyecto será accesible y que el tiempo online será el acordado, la empresa de hosting deberá contar con redundancia, al menos dos sistemas paralelos, pero independientes, para dar el mismo servicio, redundancia en red, en equipo informático, en energía y geográfica.

			11. Backups. Un servicio muy interesante que garantizará una copia de tus datos para poder restaurar tu proyecto si ocurriera algún incidente. Para un negocio online te recomiendo un backup diario.

			 

			El mercado del hosting es muy maduro, cuenta con mucha competencia y sus precios y servicios están muy ajustados, deberás realizar un pequeño estudio en Internet para decidir cuál te conviene más.

			La contratación de una misma empresa para el hosting y la creación y mantenimiento de tu proyecto web es una buena idea, así tendrás un único responsable del proyecto que deberá garantizarlo completamente.

			El precio de un servicio de hosting deberá estar entre 10 y 150 euros al mes.

			 

			 

			La web-tienda online: la reforma del local

			 

			Como en un negocio tradicional, al alquilar un local comercial para nuestro negocio, quizá tengamos que hacer una pequeña obra o decoración y dejarlo listo para recibir a los primeros clientes.

			En un negocio online debemos poner en marcha nuestra web o tienda online, con nuestra marca, nuestras categorías, nuestras ofertas, etc.

			Para la puesta en marcha de tu proyecto online tienes cuatro opciones:

			 

			1. Encargarla a un amigo o familiar. Totalmente desaconsejable, por mucho que se dediquen a esto, que hayan estudiado informática o marketing. El proyecto, si se termina, te llegará tarde, el mantenimiento y los cambios serán un suplicio y el coste, al final, será mucho más alto.

			2. Hazlo tu mismo. Tampoco te lo recomiendo, es cierto que hay muchas ofertas en el mercado que te permiten crear tu propio proyecto online sin necesidad de ser un técnico especializado… pero el resultado final no será profesional, te llevará tiempo ponerlo en marcha, tiempo que no estarás dedicando a estudiar tu plan de negocio y preparar el proyecto. El mantenimiento y ajuste a las nuevas necesidades te obligará a estar permanentemente dedicado al portal. Esta opción termina saliendo cara.

			3. Contratar un desarrollo a medida. Gracias al nivel de maduración de este mercado es muy difícil dar con un negocio para el que no haya ya aplicaciones preparadas, prediseñadas y configuradas, que te permitirán dar servicio sin necesitar un desarrollo a medida. 

			Un desarrollo a medida te costará mucho dinero, un periodo largo de desarrollo, unas especificaciones muy concretas que es imposible que tengas ya, aún no conoces realmente cómo funcionará el negocio, y un proceso de prueba y puesta en marcha que realmente no se lo deseo a nadie.

			4. Contratar un diseño profesional. Como decíamos anteriormente, no hace falta reinventar la rueda, existen motores de proyectos online ya creados, completamente personalizables, con sistemas testados y funcionando en millones de webs y tiendas online, como el carrito de la compra, las pasarelas de pago, los sistemas de recomendación, la ficha de cliente, etc.

			 

			Lo que si te recomiendo es un diseño profesional, que haga del motor estándar que funciona por debajo un proyecto único, con la personalidad de tu negocio y las aplicaciones que necesites ofrecer en cada momento.

			Los CMS más comunes y que te ofrecerán todo lo que necesitas para lanzar tu proyecto con todas las garantías son:

			 

			1. WordPress. El CMS más popular, que te permitirá crear desde un blog hasta una tienda online. Es sencillo de utilizar y dispone de millones de plugs-ins para ofrecerte la funcionalidad que necesites en cada proyecto.

			2. Joomla. Es un CMS muy utilizado para la creación de páginas web, que permite también la venta online y dispone, como Wordpress, de infinidad de plug-ins para conseguir prácticamente cualquier funcionalidad que necesites. La curva de aprendizaje es algo superior a la del Wordpress.

			3. Drupal. También se ha utilizado para la creación de millones de proyectos online, aunque es un poco más complicado que Wordpress y Joomla, está dentro de los CMS más usados y con más complementos para su configuración.

			4. Magento. Es un CMS más orientado a la creación de tiendas online y comercio electrónico.

			 

			Cualquiera de estas soluciones te permitirá tener un proyecto online robusto, probado y listo para vender desde el primer día. 

			Además, si necesitas cambiar de proveedor de servicios web, podrás encontrar miles de ofertas para continuar con tu proyecto, pues la tecnología es estándar.

			El precio para el desarrollo de un portal web con motor CMS estándar deberá estar entre 500 y 1.000 euros.

			 

			 

			El almacén: la gestión logística

			 

			Normalmente, un negocio tradicional no necesita un almacén adicional: acumula el producto en la propia tienda, bien en la sala de exposición o bien en un recinto habilitado para este fin.

			Sin embargo, cuando hablamos de un negocio online con productos físicos, y más cuando estamos empezando, no suele ser habitual contar con un local propio para la actividad con espacio para almacenar la mercancía.

			Para resolver este problema tenemos varias opciones que deberás explorar para encontrar la que mejor se adapta a tu negocio y a la situación actual del proyecto.

			 

			A. Gestión almacén en oficina propia. Si ya tienes un negocio tradicional y cuentas con espacio para almacenar, esta puede ser una buena solución.

			Si vas a empezar trabajando desde casa y tienes algo de espacio libre también puede ser una solución. Tal y como hemos dicho, es importante empezar pequeño.

			También puedes alquilar una oficina-almacén. En esta solución incurrirás en nuevos gastos fijos, que aumentarán tus costes y empeorarán tu competitividad, sobre todo al principio, cuando los gastos se repartirán entre las pocas ventas iniciales.

			Además, debes tener en cuenta que un almacén, por pequeño que sea, te generará un trabajo importante: recepción de mercancía, colocación, gestión de stock, salida de pedidos, etc.

			 

			B. Gestión logística por cuenta del proveedor. Esta puede ser una muy buena idea para arrancar tu negocio si cuentas con un único proveedor y te puede dar este servicio.

			El proveedor se encargará del almacén y del envío de los productos a tus clientes simplificando mucho el trabajo en las fases iniciales de tu proyecto.

			Por supuesto, este servicio encarecerá un poco el coste; pero bien negociado podría ser una solución viable para el arranque del proyecto.

			 

			C. Gestión logística de un tercero. Existen empresas de logística que te darán este servicio. Normalmente te cobrarán por la recepción de los pedidos, por los metros cuadrados de almacenaje, por la manipulación y preparación de los pedidos y por el envío al cliente final.

			Esta solución simplifica mucho el trabajo y te permitirá dedicarte a gestionar y fomentar la entrada de nuevos clientes y pedidos sin necesidad de ocuparte de la parte logística que tanto trabajo da en un negocio online con productos físicos.

			Este servicio te lo pueden ofrecer las mismas empresas de paquetería, desde hace años muchas de ellas cuenta con este servicio, muy enfocado a los negocios online.

			También Amazon te ofrece este servicio, que podrás utilizar para las ventas de tu página web y, por qué no, para las compras que realicen los clientes de Amazon de tus productos.

			Dependiendo de tu tipo de negocio, la logística tendrá más o menos impacto en tu plan de negocio, si vendes productos descargables, como música, libros electrónicos, cursos, etc. o servicios, no tendrás que gestionar un almacén como tal y tu negocio se simplificará bastante en este sentido.

			Si necesitas almacenar y enviar tu producto hasta el cliente final, la gestión logística de tu negocio será uno de los puntos claves para dirimir el éxito o fracaso de tu proyecto online.

			Te recomiendo, si es el caso, que trabajes concienzudamente este aspecto de tu negocio, que analices y estudies cada una de las alternativas, que busques proveedores logísticos que te permitan simplificar el servicio y no encarecer en exceso el producto que quieres ofrecer al cliente.

			Recuerda siempre contar con estos gastos en tu plan de negocio, dependiendo del volumen y naturaleza de los productos que ofreces, el coste de almacenaje y manipulación puede ser importante, tenlo en cuenta.

			 

			 

			Los envíos: volumen-peso-velocidad

			 

			El envío de nuestro producto genera unos gastos que encarecerán el precio de nuestra oferta. El mismo producto comprado en una tienda física no contará con el coste del envío y no aumentará su precio final por este concepto.

			Además, el coste del envío no se limita al precio de la paquetería, debemos contar con el proceso de manipulación y preparación, con la gestión administrativa de contratación y control, así como con las gestiones de resolución de incidencias que se puedan producir con el mismo, que siempre generarán un trabajo extra que debe ser evaluado y tasado.

			Por eso, en muchos casos, la contratación de un centro logístico para el almacenaje y envío del producto al cliente final puede ahorrarnos mucho trabajo en la recepción de los pedidos de los mayoristas, en el almacenaje, en la preparación del envío y la resolución de incidencias, etc.

			Para determinar el precio que la empresa de paquetería nos cobrará por el servicio debemos tener en cuenta las siguientes características del producto que comercializamos y del servicio que queremos ofrecer:

			 

			1. Volumen. El volumen de nuestro producto marcará el precio del envío. Si vendemos productos que ocupan mucho el envío será más caro, también se incrementará el coste de almacenaje. Ojo: si superamos ciertos volúmenes máximos sólo podremos trabajar con servicios especializados y, normalmente, menos económicos.

			2. Peso. El peso también influirá en el precio final del envío, debemos estudiar en qué franja de peso esta nuestro producto para poder determinar el precio del envío.

			3. Velocidad. El tiempo máximo del envío también condicionará el precio, no es lo mismo enviar un paquete para que llegue dentro de una semana que para que llegue mañana.

			4. Características del producto. Si nuestro producto es perecedero, necesita frío, es frágil, o contiene sustancias peligrosas, deberemos contar con estas características para conocer el precio real y los servicios disponibles para poder realizar el envío.

			 

			También es cierto que la economía de escalas, el volumen de envíos que podamos contratar con un proveedor determinado, puede ajustar el coste de cada envío individual.

			En este principio se basan las empresas multiproveedor que te pueden ofrecer el servicio de envío de tus productos eligiendo en cada pedido al proveedor de envíos que mejor condiciones ofrezca en cada momento.

			Ahora que ya sabemos qué costes va a tener el envío de los productos hasta el cliente final, debemos decidir cuál será la política de empresa con respecto a la repercusión de estos.

			Las políticas de envío más habituales son las siguientes:

			 

			1. Coste para el cliente. El precio final de la compra se ve incrementado por los costes del envío. En este coste se pueden incluir también los trabajos de preparación y control del envío.

			2. Costes para el cliente, pero subvencionados. El precio de la compra se ve incrementado por una cantidad inferior al coste real del envío, asumiendo el negocio online una parte del coste del envío.

			3. Sin coste para el cliente por volumen de pedido. Si el pedido del cliente llega a una cantidad determinada o a un número determinado de artículos el coste del envío corre por cuenta del negocio online. Estas ofertas contribuyen al aumento de la venta media y garantizan la rentabilidad de la compra.

			4. Envío incluido en el precio. Puedes ofrecer tus productos con el envío incluido, eso sí, tu margen disminuirá o tu precio aumentará. Ojo, aumentar el precio puede hacerte perder ventas, incluso aunque el precio final de la competencia más el envío salga más caro para el usuario, el cliente puede percibirte como más caro y descartarte, aunque realmente no sea así.

			5. Programas fidelización con envío gratuito. Puedes ofrecer el envío gratuito a tus clientes más especiales, esto contribuirá a su fidelización. En algunos casos, y si tu volumen te lo permite, puedes hacer como Amazon y cobrar una cantidad al año por tener los envío gratuitos en unos determinados productos.

			 

			Como ves, hay muchas maneras de hacerlo, y dependiendo de la que elijas deberás tener en cuenta más o menos gastos en tu plan de negocio para la partida de envío a domicilio de tus productos.

			Te recomiendo que estudies la competencia, que veas cual es el sistema más habitual y cómo podría afectar a tus ventas utilizar uno diferente. Eso sí, teniendo siempre en cuenta tu plan de negocio y tus márgenes. No siempre se pueden aplicar a todos, en muchos sectores es imposible asumir los gastos de envío.

			Para empezar lo más sencillo es separar el coste del envío, sin incluir tu trabajo, y negociar unas tarifas ajustadas para no incrementar demasiado el precio final de compra del cliente, y, si tu negocio lo permite, ofrecer envíos gratuitos al superar un determinado volumen de compra.

			 

			 

			Los gastos de cobro: cobrar también cuesta dinero

			 

			Un negocio online puro tiene muy complicado el cobro en efectivo, cada recaudación que realicemos nos va a costar dinero.

			Si sólo ofrecemos la comercialización online y después el producto o servicio se ofrecen de forma presencial, el coste de cobro se podrá descartar, pero esta circunstancia no es la habitual en negocios online.

			Para cobrar nuestros productos o servicios existen diferentes modalidades ya interiorizadas en la cultura de compra online, eso sí, todas correrán por cuenta de negocio. No es habitual que se trasladen estos costes al cliente final, como sí pasa en el caso del envío.

			Dentro del coste de cobro debemos separar dos conceptos claramente diferenciados, el coste de gestión del cobro y el coste de cobro de la plataforma utilizada. Ambos, en la mayoría de los casos, deberán incluirse como parte del coste del producto en nuestro plan de negocio.

			Si en nuestro tipo de negocio no hubiera un coste de cobro de plataforma por unidad de venta, bien porque no hubiera coste –como en el caso de las transferencias– bien porque contáramos con una tarifa plana, podríamos dejar este valor fuera del coste del producto e imputarlo a los gastos generales del negocio. 

			Es fundamental tener bien calculado el coste por venta de nuestro producto, eso nos garantizará la rentabilidad de cada venta y, en consecuencia, de nuestra gestión comercial.

			Las modalidades más habituales de cobro en negocios online son:

			 

			Pago con tarjeta de crédito. Esta es la modalidad más habitual para el pago en negocios online. 

			Si utilizamos una pasarela de banco deberemos contar con un tiempo y coste de desarrollo y pruebas que imputar en nuestro plan de negocios.

			Además, en la mayoría de los casos deberás pagar un porcentaje de cada venta en concepto de comisión de cobro a tu entidad financiera y, en muchos casos, una cuota mensual de servicio.

			Pago por transferencia. Cuando permitimos esta forma de pago estamos eliminando de la ecuación las comisiones de un tercero por el cobro de nuestros productos y servicios. No obstante, debemos de tener en cuenta que estamos aumentando considerablemente el trabajo de gestión de cobros, ya que tendremos que revisar las transferencias recibidas y asignarlas al pedido correspondiente.

			Pago contra reembolso. Esta modalidad permite al cliente pagar sus compras cuando recibe el producto o servicio.

			Si hablamos de un negocio online puro, sin personación necesaria, tendrá que ser el mensajero quien se encargue de cobrar la factura al entregar la mercancía, y este servicio tiene sus costes por cobro y cuantía.

			Además, como ya comentamos anteriormente, este tipo de envíos con cobro tienen mayor dificultad para realizarse, ya que la mercancía no puede entregarse si no hay un pago en efectivo en el momento.

			Plataforma de pago de terceros. Las plataformas de pago de terceros como Paypal y Amazon permiten a nuestros clientes utilizar los sistemas de pago ya habilitados, los saldos a su favor en la plataforma o el pago normal por tarjeta de crédito, o ambos. Estas plataformas también tienen coste, normalmente algo superior a las pasarelas de pago de las entidades bancarias.

			Otros sistemas de cobro. Existen algunos sistemas de cobro entre el cobro como tal y la financiación de las compras que podrás ofrecer a tus clientes; eso sí, todos aplicarán diferentes costes para tu negocio y, en algunos casos, intereses y comisiones varias para tus clientes.

			Es importante que ofrezcas diferentes opciones de pago, sobre todo si tus productos o servicios son de cuantía superior a los 300 euros, aunque en la mayoría de los casos será el pago con tarjeta de crédito o débito la más habitual.

			Si vas a ofrecer contra reembolso deberás negociar el servicio con las empresas de paquetería y, además del precio por cobro y cuantía, será importante que fijes claramente los costes por envío fallido, bien porque no se pueda realizar la entrega, no se consiga localizar a la persona para dejar el producto –y cobrar la factura–, o bien porque a la entrega del producto o servicio se anule por parte del cliente.

			Para empezar, te recomiendo que habilites la pasarela de pagos de un tercero como PAYPAL y recopiles la oferta de tu entidad financiera, costes iniciales, coste por servicio, porcentaje por cobro y tiempos de puesta en marcha. Es importante que lo tengas presente para calcular el punto de rentabilidad y decidir cuándo cambiar de plataforma.

			 

			 

			La atención al cliente: marca la diferencia

			 

			La atención al cliente, antes, durante y después de la venta pueden marcar la diferencia en nuestro negocio online.

			Una buena atención al cliente puede suponer un coste importante en nuestro negocio, personal, herramientas, servicios, etc.; si lo hacemos bien y lo incorporamos en nuestra cultura de empresa, el retorno será importante y, en la mayoría de los casos, el gasto estará bien justificado.

			La mayoría de los negocios online sólo invierten en la preventa. La atención al cliente enfocada a conseguir que la compra se realice, cuida la información de los productos y servicios y se aseguran de convencer al cliente para que compre en su plataforma online.

			Sin embargo, la asistencia durante la compra y el servicio postventa no suelen estar tan cuidados; en muchos casos ni existen servicios específicos, considerando que una vez que el cliente ya está convencido es más rentable pasar al siguiente y esperar que llegue la venta, como verás en este apartado, se trata de un gran error.

			Como siempre, te recomiendo que estudies la competencia de tu sector y la de otros sectores, que te familiarices con los sistemas que utilizan para atender a sus clientes y que, estudiando la implicación de poner en marcha los sistemas que veas en funcionamiento, decidas cómo vas a tratar la atención a tus clientes.

			Tal y como hemos visto, la atención al cliente la podemos dividir en preventa, venta y postventa y cada uno de estos procesos puede requerir sistemas y servicios especializados según tu tipo de negocio.

			 

			Preventa. El servicio de atención al cliente potencial es importante; de hecho, suele ser el único servicio de atención al cliente realmente implementado en la mayoría de los negocios online.

			El cliente potencial está en proceso de decisión de compra y necesita tomar decisiones en función de la información que le ofrezcamos, bien en el portal online, bien en otros canales como teléfono, e-mail, chat, etc.

			La mayoría de los negocios online cuidan la información en la web y ofrecen un e-mail para consultas.

			Un buen servicio de preventa ayudará a aumentar tu conversión, saldrán más rentables tus inversiones en publicidad y conseguirás más clientes y compras.

			El coste de la atención al cliente en preventa será el personal necesario para responder a las consultas por e-mail, o atender el teléfono, o chatear en tiempo real con el cliente, además del coste de la línea telefónica, del correo de e-mail y del sistema de chat.

			Venta. La mayoría de los comercios online no tienen un sistema de venta asistida, no cuentan con un dependiente que los lleve a la caja y les cobre.

			El cliente potencial ya ha decidido comprar en nuestro negocio, pero aún no lo ha hecho. En este punto del proceso pueden surgir muchas dudas y problemas que terminen con una compra fallida y, en muchos casos, con la pérdida definitiva del cliente. En este punto están los problemas para pagar con la tarjeta de crédito, las dudas del servicio de mensajería, la inseguridad de la falta de interacción, etc.

			La conversión se multiplicará si das un buen servicio atención al cliente durante la venta, así podrás resolver los problemas de última hora y asegurarte que la compra se realiza.

			El coste de la atención al cliente en venta será también de personal y herramientas, aunque en este caso, el factor principal para el éxito es la rapidez en la respuesta. Te recomiendo el Chat y el teléfono, ya que si el cliente no resuelve los problemas y dudas en pocos segundos abandonará la compra hasta otro momento, que puede ya no llegar nunca.

			 

			Postventa. Como hemos visto en capítulos anteriores, la fidelización del cliente y las compras sin coste de captación son fundamentales para asegurar un futuro rentable a nuestro negocio online.

			El cliente ya ha comprado y con el servicio de postventa nos jugamos que repita compras en nuestro portal, que se lleve una buena impresión de nuestro negocio y, por qué no, que recomiende su uso a otros clientes potenciales.

			Un buen sistema de atención al cliente en postventa aumentará la facturación y rentabilidad de nuestro negocio, además de generar una corriente de opinión positiva hacia nuestro negocio online.

			El coste es de personal y el derivado de nuestro protocolo de actuación ante problemas con los productos o los servicios adicionales que prestamos al cliente: política de devoluciones, garantías, productos dañados, etc.

			Así pues, te recomiendo que inviertas en la atención al cliente, ofreciendo el mejor servicio posible en cada etapa del proceso. Marcarás la diferencia en tu sector y mejorarás tus ventas y su rentabilidad.

			 

			 

			La captación: invertir en crecer

			 

			Para todos los negocios, tradicionales o online, la captación de clientes es una pieza fundamental, más aún al comienzo de los proyectos, cuando todavía no tenemos suficiente facturación para pagar los gastos corrientes del mismo.

			Pero, además, en los negocios online, tal y como ya explicamos en capítulos anteriores, resultará imposible conseguir clientes y ventas si no los captamos, si no invertimos dinero en la llegada de autobuses de posibles clientes hasta nuestra plataforma online.

			Por eso, esta partida de gastos-inversión, es fundamental para el éxito de nuestro negocio. Es más, aunque hagamos todo lo anterior de manera brillante, si no hemos previsto suficiente dinero para la captación, nuestro negocio estará abocado al fracaso más absoluto. Si no hemos previsto suficiente gasolina para el viaje, no seremos capaces de llegar al punto de equilibrio: ventas que paguen los gastos.

			Así pues, revisa las partidas de gasto anteriores y adelgaza los presupuestos. Siempre que sea posible, aumenta la dotación prevista para la captación todo lo posible; cuanta más gasolina pongas en el depósito mayor será el viaje que te asegures.

			La captación, tal y como ya hemos repasado en capítulos anteriores, debe ser directa, con resultados en proporción directa a la inversión y con plazos de retorno lo más bajos posible. Esto hará más previsible y manejable tu negocio en las primeras fases de comercialización. Te recomiendo empezar con SEM, marketing en resultados de búsqueda.

			Empieza con Adwords de Google, selecciona las palabras fundamentales para vender tus productos y servicios y crea tus primeros anuncios. Durante las dos primeras semanas te recomiendo que fijes un presupuesto diario conservador, equivalente al beneficio de una venta diaria y que estudies los resultados, impresiones, clics, CPC, conversiones, ventas…

			Piensa que estamos probando, en un futuro no podremos gastar el beneficio total de cada venta en captación, debemos pagar todo lo demás; pero para empezar nos debe servir para medir y afinar el sistema. Mientras la maquinaria no esté ajustada y las ventas no sean rentables, deberemos disponer de recursos a fondo perdido para invertir en la captación de clientes.

			Si la inversión por posible cliente se acerca peligrosamente al beneficio por venta deberás plantearte varias cosas:

			 

			
					• Revisa y ajusta costes, siempre hay margen de mejora.

					• Afina tu SEM, tal vez estas entrando en un mercado muy competitivo e intentas conseguir clientes con palabras claves «caras»; busca tus clientes con otros términos con menor competencia y precio más ajustado.

					• Mejora los protocolos de conversión, aunque la captación del posible cliente sea cara, si tu tasa de conversión es alta, el negocio puede ser rentable.

					• Evalúa otras estrategias de captación.

			

			 

			Dependiendo del sector en el que trabajes, encontrarás diferentes precios para tus palabras claves, horquillas de conversión diferentes y rentabilidades distintas.

			Es importante que sepas que no siempre la captación por SEM es rentable, bien por qué los clientes que te interesan no están o no contratan por Internet, bien por qué hay mucha competencia y los precios de captación son altos.

			Lo que sí puedo garantizarte es que durante los primeros meses, incluso años, de tu negocio online deberás mantener un presupuesto a fondo perdido para la captación de nuevos clientes; después, poco a poco, afinando los sistemas y con las ventas sin coste de captación, irás consiguiendo el equilibrio entre inversión y retorno, hasta que finalmente puedas invertir menos de los que ganas y obtengas beneficios.

			Todo el conocimiento que vas adquiriendo con el SEM debes reinvertirlo en tu negocio:

			 

			
					• Afina continuamente el portal online y los sistemas de venta para aumentar la conversión.

					• Pon en marcha otras estrategias de captación, como pueda ser el SEO, los resultados llegarán en unos meses y pueden marcar la diferencia.

					• Trabaja las campañas de fidelización para conseguir ventas recurrentes sin coste directo de captación.

					• Selecciona los productos más rentables para el negocio y poténcialos.

					• Optimiza continuamente las campañas SEM, objetivo conseguir menor coste por ADQUISICIÓN.

			

			 

			Si consigues entrar en el círculo virtuoso de la mejora continua podrás competir en cualquier mercado que te propongas, por mucha competencia que tenga o muy asentada que esté.

			Sin embargo, si caes en el círculo vicioso de los malos resultados, el fondo reservado para la inversión será el único salvavidas disponible para que puedas romper la tendencia y enderezar el rumbo.

			Como ves, no es fácil, y esta partida de gasto-inversión, que la mayoría de los emprendedores en negocios online no tiene en cuenta, es la clave del éxito.

			Si tienes suficientes recursos para sobrevivir esta travesía del desierto de duración incierta, tu negocio puede tener alguna oportunidad, si no, antes que después tu negocio terminará muriendo de inanición.

			Por eso, es importante: reduce tus gastos al máximo, reserva todo el capital posible para la primera fase del negocio, invierte, aprende, mide, mejora, invierte… y así hasta que des con la fórmula de tu proyecto.

			Empieza pequeño, piensa a lo grande, y crece rápido.

		


		
			LA FORMA JURÍDICA 

			 

			Cómo vamos a facturar en nuestro negocio

			 

			 

			 

			Dependiendo del país en el que vayamos a desarrollar nuestra actividad, podremos escoger entre diferentes formas jurídicas para articular legalmente nuestro negocio.

			En la mayoría de los estados existen dos tipos de formas jurídicas: Las que tienen personalidad jurídica propia –y, normalmente, responsabilidad limitada al capital social–, y las que no lo tienen y van ligadas a la persona individual o a la unión de personas individuales.

			En el primer grupo se encuentran principalmente las sociedades limitadas y las anónimas, y en el segundo grupo los autónomos y las uniones de éstos.

			Es importante elegir bien nuestra forma jurídica al comenzar nuestra actividad. Te recomiendo que consultes a un profesional de tu país para que te asesore y te ayude a tomar una buena decisión para la puesta en marcha del negocio, pero también para el desarrollo del mismo una vez que el proyecto empresarial crezca.

			No debemos olvidar que la forma jurídica que elijamos va a condicionar temas tan importantes como el pago de impuestos, la manera de facturar, la responsabilidad ante los posibles incidentes, obligaciones contables, etc.

			Para elegir la forma jurídica correcta debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:

			 

			 

			El tiempo y coste del alta

			 

			Debemos saber que no todas las formas jurídicas tienen los mismos tiempos de tramitación ni los mismos costes. Esto va a depender del país en el que vayamos a operar y de la forma jurídica que elijamos.

			Normalmente, las entidades con personalidad jurídica tienen un capital social propio que los socios deben desembolsar, en dinero o con bienes, y se firma frente a un fedatario público que da fe de los acuerdos entre los socios, del desembolso del capital social y valida los estatutos de funcionamiento de la nueva sociedad.

			Además, esta escritura suele tener obligación de registro en un organismo habilitado a tal propósito.

			Estás características especiales de las entidades jurídicas con personalidad propia suelen alargar y encarecer el proceso de puesta en marcha, aunque es cierto que en muchos países se han desarrollado sistemas de ventanilla única para limitar los tiempos y costes para la constitución de estas entidades.

			Sin embargo, las formas jurídicas ligadas a la persona individual o a la agrupación de éstas, suelen tener procesos más simples y sin obligaciones de fedatario público ni registro, lo que permite menores costes y tiempos de puesta en marcha de nuestro proyecto empresarial.

			Con una buena planificación de nuestro proyecto empresarial, el factor tiempo no debería ser un condicionante para la elección de forma jurídica.

			 

			 

			Los gastos de gestión

			 

			Los gastos de gestión por mantenimiento, contabilidad, impuestos y obligaciones pueden ser diferentes en cada forma jurídica que estemos contemplando.

			Es importante conocer en cada legislación las obligaciones que tiene cada forma jurídica y contemplar los gastos que se derivarán de ella para cumplir con la ley.

			Normalmente, las formas jurídicas sin personalidad propia cuentan con obligaciones menos estrictas a nivel contable y de registro de los resultados, lo que suele abaratar la gestión de las mismas.

			Te recomiendo que la gestión formal de tu proyecto la lleve un gestor especializado, que se encargue de que tu proyecto cumpla siempre con sus obligaciones formales ante las administraciones de tu lugar de actividad.

			Intentar hacerlo uno mismo para ahorrar las cuotas de una asesoría te generará mucho trabajo, que no podrás dedicar a tu proyecto, y te puede salir muy caro. Las normativas y obligaciones en cada país evolucionan y cambian, y es muy complicado poder estar al día de todo para no cometer errores que puedan terminar en sanciones y multas.

			Eso sí, añade a tu plan de negocio la partida de asesoría y cuenta con ella como un coste fijo mensual que tendrá tu proyecto.

			 

			 

			La fiscalidad: los impuestos a pagar

			 

			Podemos encontrar diferencias fiscales según la forma jurídica que elijamos para nuestro proyecto y, en muchos casos, las diferencias en nuestra actividad pueden ser determinantes.

			En muchos países, entre ellos España, la fiscalidad es totalmente diferente. Las entidades sin personalidad jurídica pagan impuestos sobre los beneficios; unos impuestos que suelen ser progresivos: en función de la cantidad final se paga un porcentaje mayor o menor de impuestos.

			Sin embargo, las entidades con personalidad jurídica pagan un tipo fijo por sus beneficios que, una vez que se superan ciertos umbrales, es una cuantía inferior a lo que se pagaría como entidad sin personalidad jurídica.

			Conocer específicamente cómo funciona la fiscalidad en cada una de las opciones de forma jurídica puede ayudarte a trazar un buen plan para tu proyecto, adaptando la forma jurídica a la fase del proyecto en la que te encuentres.

			En este tema, también se hace imprescindible contar con una asesoría que te guíe, no sólo en la forma jurídica para comenzar el proyecto, también en la evolución de la misma según avance el proyecto empresarial.

			Los impuestos en un proyecto empresarial son muy importantes y no utilizar la mejor opción nos puede hacer perder competitividad frente a otros actores de nuestro sector.

			 

			 

			La responsabilidad por la actividad

			 

			Este es un tema muy importante para los emprendedores, tanto en el ámbito online como fuera de él: la responsabilidad frente a terceros de la forma jurídica elegida para un proyecto.

			Las formas con personalidad jurídica propia suelen tener limitada la responsabilidad al capital social, lo que permite separar el patrimonio personal del empresarial.

			Aunque muchos emprendedores no se lo quieren plantear, debemos ser conscientes de que los proyectos no suelen salir a la primera, los índices de fracaso de los nuevos proyectos son muy altos y debemos proteger nuestro patrimonio personal para poder optar a segundas y terceras oportunidades.

			Cuando no hay limitación de la responsabilidad, la persona física se hace responsable de la actividad del proyecto con su patrimonio presente y futuro, lo que hace bastante difícil poder recuperarse de una situación con incidencias en un proyecto empresarial.

			Te recomiendo que la responsabilidad sea uno de los factores a tener en cuenta en la elección de la forma jurídica. Si bien puedes empezar el proyecto asumiendo la responsabilidad de la actividad, te recomiendo que según avance la complejidad del mismo, de los pedidos, los trabajadores, la actividad… transformes tu proyecto a una forma jurídica que pueda proteger tu patrimonio y tus proyectos futuros.

			Es muy importante poder contar con un plan B si tu negocio finalmente no funciona como esperabas.

			 

			 

			Las leyes de protección del cliente

			 

			En la mayoría de las legislaciones hay leyes enfocadas a la defensa de los derechos de los consumidores y a la privacidad de sus datos personales.

			Debes contar con profesionales que te asesoren para cumplir con las normas desde el principio. No hacerlo acarreará multas y sanciones importantes que pueden terminar con tu proyecto antes incluso de que empiece a funcionar.

			Además, sea obligatorio o no, dar en nuestro portal web información de la forma jurídica que está detrás del servicio es un tema importante para afianzar la confianza. 

			Enumerar por escrito las diferentes políticas del negocio online en materia de devoluciones, incidencias con la mensajería, modos de pago, costes no incluidos, etc. harán que los clientes se puedan informar antes de comprar y no se lleven sorpresas que puedan estropear su experiencia de compra en nuestro portal.

			La protección de los datos personales en otro asunto contemplado en la mayoría de las legislaciones y requiere, al menos, la aplicación de técnicas de seguridad para velar por la integridad de los datos que un negocio almacena de sus clientes.

			En el caso de España, es también obligatoria la inclusión de ficheros con la estructura de datos, que custodia la empresa en la Agencia Nacional de Protección de datos.

			Un buen asesoramiento garantizará que estamos cumpliendo con la ley.

			 

			 

			La imagen frente a terceros

			 

			Es un hecho que ciertas formas jurídicas proyectan una imagen de mayor profesionalidad y tamaño, aunque no sea así necesariamente.

			Las entidades con personalidad jurídica propia ofrecen una imagen de proyecto más consolidado, profesional e inspiran mayor confianza en la mayoría de los casos.

			Ten en cuenta que si realizas tu actividad personalmente, como autónomo o freelance, deberás facturar con tus datos personales, datos que además deberán aparecer en tu portal web identificando así quien está detrás del servicio.

			Esto, en algunos casos, pueda reducir la confianza de los posibles consumidores, que perciban que están comprando en un proyecto poco solvente, o al menos con una estructura unipersonal que no les aporta la garantía que necesitan percibir para realizar sus compras.

			Así pues, la forma jurídica a elegir tiene también un factor de imagen y proyección de confianza que puede llegar a ser importante en diferentes mercados y sectores.

			En resumen, una de las decisiones que deberás tomar al principio de tu proyecto es la forma jurídica que va a tener el mismo.

			Tal y como hemos repasado en este capítulo, es importante elegir bien la forma jurídica del arranque de actividad y tener previsto la evolución de la misma según avance el proyecto.

			Los factores más importantes a tener en cuenta: tiempo y coste del alta, gastos de gestión, fiscalidad, responsabilidad, normativa específica y la imagen que proyecta cada forma jurídica, deberán ser evaluados al principio de nuestro proyecto y contemplados durante toda la vida del mismo.

			Te recomiendo que consultes con un profesional para tomar la mejor decisión para tu proyecto.

			 

		


		
			CONCLUSIONES

			 

			 

			 

			 

			Espero que la lectura de este libro te haya hecho al menos, replantearte algunas cosas sobre la puesta en marcha de un proyecto, en especial de un proyecto online.

			Un negocio online implica contar con los conocimientos necesarios para poner en marcha un proyecto cualquiera, más un conocimiento del medio online, Internet y la cultura de compra en este medio.

			Si te estás planteando poner en marcha un negocio online y no cuentas con la experiencia y los conocimientos básicos para la puesta en marcha de un negocio, deberás trabajar muy duro para preparar el proyecto antes de empezar, un buen plan de negocio y un pormenorizado estudio de mercado.

			Si no tienes experiencia en el mundo online, no eres un cliente habitual de este canal, adquiere cuanto antes los hábitos y la experiencia en el mismo, busca y compra en Internet los productos que consumes habitualmente, empápate de la cultura de compra online que tan importante será para tu proyecto.

			Si no eres un especialista en marketing online busca una empresa que te asesore y te ayude con el arranque de tu proyecto, tal y como hemos visto. Un negocio online no funciona sin MARKETING, sin campañas de publicidad.

			En definitiva, borra de tu mente los mitos sobre los negocios online. No son sencillos ni baratos, requieren cualidades y conocimientos muy específicos que deberás adquirir lo antes posible, además de un fondo de capital suficiente para poder mantener el negocio activo hasta conseguir llegar a la rentabilidad del mismo.

			Con este libro no quiero desanimar a nadie, quiero informar y, en la manera de lo posible, ofrecer las herramientas necesarias para que el proyecto tenga posibilidades de terminar siendo un negocio rentable.

			Los negocios online pueden darte grandes alegrías, pero tal y como hemos repasado, no son fáciles, no son baratos y no son automáticos, requieren de una gran implicación en tiempo y recursos.

			Lo que si te puedo asegurar es que si lo intentas de verdad, y pones todo de tu parte, aunque no tengas experiencia previa o no conozcas las peculiaridades de Internet, puedes conseguir que tu proyecto se convierta en un negocio online rentable.
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