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RESUMEN

“DISENO DE UNA PLATAFORMA DIGITAL PARA RETAIL CON ENFOQUE EN LA
EXPERIENCIA DE CLIENTE”

El siguiente trabajo tiene como objetivo el disefio de una plataforma digital para la gestion
de la experiencia de compra del shopper en el mercado de retail mediante e-commerce, desde la
exploracién de productos y servicios, pasando por lacompray entrega; y terminando con el servicio
post-venta. Ademas, considera el modelo de redes asociados a un ecosistema y sus efectos e
impactos en el negocio.

Con este trabajo se busca recopilar las mejoras practicas de los distintos casos de éxito que
existen en el mercado del retail, especificamente en el e-commerce.

Dado que se habla de un mercado en constante y acelerados cambios, es que ademas del
benchmark, se considera variada literatura para abordar el tema y definir los puntos mas relevantes
que debe considerar el disefio.

Se obtiene como resultado el disefio de una plataforma digital para e-commerce que
gestione de manera eficiente la experiencia de compra y devolucion de productos para los clientes.

En donde, se consideran como puntos relevantes del diseno, la ‘“Personalizacion y
Comentarios”, “Dispositivos Exclusivos”, “Cambios y Devoluciones Simples”, “Marketplace”,
“Membresias y Listas Personalizadas”.

También se define dentro del disefio, el modelo de interaccion entre los usuarios, para este caso
sellers y shoppers, analizando los efectos de red, con foco en el cliente y en la importancia del
feeedback que éste tiene en el negocio; ya que dados sus efectos positivos o negativos puede hacer
crecer el negocio y ser un caso de éxito o puede ocurrir totalmente lo contrario; tal como se puede
ver en el mercado los ultimos 10 afios.

Dentro del disefio, se considera la monetizacion de la plataforma, dado que es lo que vuelve
atractivo e interesante el proyecto, considerando 3 modelos para generar ingresos: Cobrar al seller
por transaccion, Cobrar al shopper mediante una membresia, Cobrar por publicidad puesta en la
plataforma.

Como resumen, se analizan todos los impactos considerando al cliente en centro del ecosistema
y el impacto que tiene en las redes.
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1. INTRODUCCION

El Retail ha formado parte de una gran revolucidn, la cual ha impactado en su forma de vender,
impulsada por el alto crecimiento de sus ventas en los ultimos 20 afios, desde el 2017 se proyecta
que acumule un crecimiento de 85,8% al 2021 principalmente por el comercio electronico (e-
commerce) que impacta de lleno sus canales de venta, y la forma en cdmo abordar a los clientes
que cada vez han ido demandando nuevas necesidades, en donde se perciben cambios en la
poblacion que prioriza el concepto de valoracion del tiempo, considerado hoy como un recurso
escaso. Los Millennials y Centennials juegan un rol clave en esta mirada, dado su enfoque en la
digitalizacion de los servicios y la inmediatez de las cosas. Esto lleva al mercado a mirar la
transformacion digital como parte de su estrategia de negocio, clave para no perder participacion
de mercado, en donde las plataformas digitales se han vuelto protagonistas en el Gltimo tiempo.

Pero ya no basta solo con la creacion de una plataforma digital para cumplir con los
requerimientos basicos de la comercializacion digital, sino que, se debe ir mas alla, enfocandose
en la experiencia del cliente, tanto en la venta como en la gestion de cambio y devolucion de
productos o servicios.

La propuesta consiste en disefiar una plataforma digital que permita gestionar la experiencia de
compra del shopper, basandose en conceptos de ecosistemas digitales y creacién de valor,
considerando la exploracién de productos y servicios, pasando por la compra y entrega; y
terminando con el servicio post-venta, asi como también los efectos de redes, de tal manera que
incentive volver a utilizarla, facilitando la vida de las personas, demostrando la valoracion de su
tiempo y a su vez ser atractiva por inversionistas por su modelo de monetizacion.

Si bien, es cierto, muchos retailers ya poseen una plataforma digital, también existen distintas
falencias segun sea el caso estudiado, esta solucién estd enfocada en lo que buscan los nuevos
clientes del e-commerce y en abordar esas nuevas necesidades que han surgido con los cambios
generacionales; con un disefio innovador, basado en distintos casos de éxito. Entregando una vision
mas clara para que distintas emperesas de retail se sumen al comercio electronico o a las que ya
poseen poder mejorar su actual plataforma que les permita ampliar su segmento de mercado.



2. ALCANCES Y LIMITACIONES

A continuacion, se desarrollarén los alcances de este trabajo revisando su objetivo general
y objetivos especificos, considerando las posibles limitaciones que se visualizan.

2.1 Alcances

El alcance de este trabajo es abordar el disefio de una plataforma digital enfocada en el
comercio electronico de consumo masivo, tomando como ejemplo distintas experiencias de compra
en el rubro del retail. Considerando desde el proceso de navegacion y compra, pasando por el
tracking de las 6rdenes y su post venta (cambios o devoluciones de productos).

2.2 Objetivo General

Disefiar plataforma digital para la gestion de la experiencia de compra del shopper,
especificamente desde la exploracion de productos y servicios, pasando por la compra y entrega; y
terminando con el servicio post-venta.

2.3 Objetivos Especificos

1) Levantar las necesidades de los clientes respecto a la experiencia de compra y devolucion
de productos en plataformas de e-commerce.

2) Identificar qué se necesita para mejorar la experiencia de navegacion de los clientes y
partners.

3) Analizar efectos de red, considerando el impacto que estos tienen en la gestion de
experiencia de compra, y de acuerdo a esto, definir el modelo de monetizacion del proyecto.

4) Formular lineas de accion estratégicas en la plataforma, definiendo las funcionalidades
principales.

2.4 Resultados Esperados

Disefio de una plataforma digital para e-commerce que gestione de manera eficiente la
experiencia de compra y devolucion de productos para los clientes.



3. MARCO CONCEPTUAL

En el siguiente extracto se conceptualiza informacion relevante para la comprension de este
trabajo relativo al disefio de plataformas digitales.

Un concepto importante que cabe destacar en la actualidad y que ya es parte de una realidad en
las distintas industrias y mercados, es el concepto de “transformacion digital”, que muchas veces
se confunde con “digitalizaciéon”.

La transformacion digital es un cambio cultural en las empresas que conlleva a mirar los
procesos internos de una forma diferente. Las generaciones han cambiado y se necesita una
estrategia diferente para lograr los objetivos planteados. Parte de las herramientas para lograr este
cambio es incorporar nuevas plataformas digitales que cumplan con las exigencias de los clientes
y partners.

Disefar una plataforma no solo se trata de tecnologia y digitalizacion, si no que se debe lograr
que los clientes quieran volver y lograr influenciar en ellos segun los objetivos del negocio.

Basado en la conferencia de Juan Merodio de Transformacion Digital en las Empresas (s que
resalta el concepto de “Tasa de Conversion”, es decir, para los clientes que visitan un sitio cuantos
hacen lo que se plante6 como objetivo, para este caso, ¢cuantas personas que visitaron el sitio
compraron?

Dado lo anterior se rescatan los siguientes conceptos que seran Utiles para el desarrollo de este
trabajo:

Plataforma Digital: “Es un concepto transformador que suena simple y que esta cambiando
radicalmente los negocios, la economia y la sociedad en general. Practicamente cualquier
industria en la que la informacion sea un ingrediente importante es un candidato para la
revolucién de la plataforma. Esto incluye a las empresas cuyo producto es informacion (como
educacion y medios de comunicacién) pero también a cualquier empresa donde el acceso a la
informacion sobre las necesidades de los clientes, las fluctuaciones de los precios, la oferta y la
demanda, y las tendencias del mercado tengan un valor (incluye a casi todas las empresas)” (2)

Transformacion Digital: “es el procedimiento que une un elemento fisico con un servicio virtual,
en pos de generar una ventaja disruptiva en su modelo de negocio, donde se deben considerar y
realinear las interacciones, procesos y procedimientos que incluyen la cadena de valor de la
organizacion, proveedores, clientes, empleados, pues cada parte de ellos también son parte de la
transformacién, en ese sentido algunas iniciativas de transformacion digital pueden ser la
automatizacion de algun proceso de abastecimiento, el uso de la inteligencia artificial a la
atencion a clientes o la mejora en los flujos de las lineas de negocio mediante medios digitales”

©)]

Customer Journey: Existen distintas definiciones en la literatura para describir el “Customer
Journey”, pero en palabras sencillas se puede definir como la experiencia 0 el viaje que experimenta
un shopper desde que detecta que tiene una necesidad y decide satisfacerla con la eleccion de un
producto o servicio, adquiriendo este. Es decir, son todos los pasos que sigue desde toma su
decision hasta su adquisicion; cada parte es muy valorada para porque define si el shopper volvera



o desistira. Ademas, en este concepto, se abren muchas variables, ya que estas experiencias pueden
ser personalizadas.

Omnicanalidad: El concepto de omnicanalidad se tiende a confundir con Multicanalidad, pero
para diferenciarlo es importante entender que Multicanalidad se puede considerar como un
concepto dentro de omnicanalidad, ya que Multicanalidad se refiere a poder ofrecer los mismo
productos o servicios por distintos canales, ejemplo del retail, a través de internet y tienda fisica.
Pero la omnicanalidad va mas alla, se enfoca en hacer que el cliente viva la misma experiencia de
compra en los distintos canales y ademas poder darle continuidad, es decir, por ejemplo, si se
contacta a través de asistentes virtuales, luego quiere realizar la compra en el sitio esta informaciéon
esté relacionada y lo mismo en una tienda fisica, la experiencia debe ser (nica y estar
correlacionada entre los distintos canales. Ademas, los sistemas deben estar en linea y mantener
informacion actualizada de stocks, precios, promociones, etc. Por lo que el desafio de la
omnicanalidad es algo que esta presente en todas las industrias, dado que los cambios de los clientes
estan siendo inesperados y de forma muy acelerada.

Mundo de Plataformas Digitales: Basandose en la columna “Digitalizacion y Valor” del profesor
Claudio Pizarro, quien comenta en breve lo se viene dando respecto al concepto de transformacion
digital, destacando que ‘“las plataformas digitales han evidenciado su creciente capacidad de
transformar la creacion, entrega y captura de valor — impactando la experiencia de los clientes y
la productividad en muy distintas industrias — y dejando ganadores y perdedores en el camino”.
La creacion de valor en las empresas viene dada por la creacion de ecosistemas digitales, por lo
que es muy importante la apertura a la innovacion. Si se considera la proyeccién de smartphones
en el mercado, se pueden sacar conclusiones directas, siendo muy necesaria la implementacién de
una estrategia digital, incorporando a su vez la omnicanalidad para poder entregar la misma
experiencia por distintos canales. Los cambios digitales se estan dando de una forma muy acelerada
por lo que se debe reaccionar rapido y ser flexibles a los cambios.

Mundo del Retail: El retail ha sufrido grandes cambios en los ultimos 40 afios, si tomamos como
contexto a Chile, a principios de los 80 tuvo un fuerte ingreso al mercado, dada la disminucion de
barreras arancelarias con lo que el desarrollo nacional se fortalecio. A su vez, llegaron empresas
extranjeras como Walmart que abrieron la competencia entre retailers, pero para esta época y hacia
el afio 2000 el concepto siempre fue tiendas por departamentos y apertura de opciones crediticias
propias. En donde la creacidon de valor iba dada por el servicio entregado en tienda, por los
vendedores y también por la ambientacion de sus tiendas (visual merchandising), pero bastaron un
par de afios para gque esta situacion comenzara a cambiar, asociado al auge de la tecnologia y el
internet de las cosas, en donde la digitalizacion paso a ser parte habitual de los usuarios y el internet
tomo fuerza, sobre todo con el uso de smartphones, en dénde todo esta a 1 click. Con lo anterior,
el comportamiento de los shoppers comenzo a cambiar, y a exigir experiencia digital para todos
sus servicios o productos, impactando directamente al retail quienes estdn cambiando su estrategia
hacia la digitalizacion e implementacion de plataformas digitales, tomando cada vez mas fuerza el
e-commerce Yy la creacion de apps que permitan el facil acceso. En USA se ha evidenciado el cierre
de muchos centros comerciales en los Gltimos 10 afios, dado este cambio de comportamiento, en
donde la eleccion de comprar por internet es cada vez mas fuerte. Todo lo descrito anteriormente,
da contexto para entender la importancia de la transformacion digital, creacion de ecosistemas
digitales y sobretodo el cambio de comportamiento y cultura para enfrentarse a estos nuevos
shoppers que cada vez exigen méas informacion en linea y mayor accesibilidad, porque el tiempo
es un bien escaso y muy valorado.



4, METODOLOGIA

Etapas de Proyecto:
4.1 Necesidades de los Clientes:

Para descubrir qué necesitan los clientes que navegan por distintas plataformas de e-
commerce, se buscaran indicadores y/o analisis realizados referentes a:

a. Experiencia de compra y devolucion de productos de los clientes
b. Satisfaccion de clientes que compraron en e-commerce
c. Resultados de Cyber Day 2019 informe de Camara de Comercio de Santiago (CCS)

Con esto se pretende rescatar los motivos mas recurrentes por los cuales se ve afectada
negativamente la experiencia de navegacion por parte de los clientes que utilizan estas
plataformas, dando pie a la busqueda de sus posibles soluciones.

4.2 Benchmark:

Enfocandose en los motivos rescatados del proceso anterior se prosigue a realizar un
Benchmark de las funcionalidades de las plataformas de negocios que han sido casos de
éxito en el segmento de consumo masivo (Walmart, Ebay, Amazon, Falabella, Linio,
Cornershop, por dar algunos ejemplos), con el fin de recabar la maxima informacién que
aporte en el disefio, rescatando las mejores practicas de las distintas plataformas. Para esto
se realizan los siguientes pasos:

a. Listar Funcionalidades Principales de la navegacion de las distintas plataformas
b. Visibilidad y accesibilidad a las politicas de Cambio o Devolucién
c. Basado en estas experiencias y navegaciones, rescatar posibles necesidades
descubiertas que no han sido abordadas o que requieran ciertas mejoras.
4.3 Analisis de los efectos de Red:

a. Lo primero es identificar el modelo que impactara en los efectos de red de la

plataforma. En esta etapa es importante definir la interaccion que tendran los

shoppers y los sellers.

b. Lo segundo es identificar como minimizar los posibles efectos de red negativos que
pueden surgir en el disefio, sin un buen testeo previo.



4.4 Formulacion de lineas de accion:
En base a las reglas definidas anteriormente y al benchmark realizado, se determinan
las funcionalidades principales que se requieren para el disefio, considerando el desarrollo
de un prototipo dividido, en las siguientes etapas:

a. Disefio de un Prototipo basado en el levantamiento realizado, pero el que debe
contener como maqueta las funcionalidades principales para ser testeado.

b. Testeo del Prototipo para identificar la experiencia de usuario y las posibles mejoras
a considerar en el disefio

c. Listar las mejoras a Considerar en el Disefio Final

El siguiente diagrama muestra de forma resumida lo que se considera en este trabajo como
ecosistema digital

Transformacion Plataforma Customer Omnicanalidad
Digital Digital Journey

< ECOSISTEMA DIGITAL >

A continuacion, se muestra un diagrama en dénde se destacan las principales interacciones
con las que debe contar una plataforma digital, con el fin de ejemplificar mejor sus funcionalidades
y la importancia desde el punto de vista de los clientes y la empresa.

CUSTOMER TENDENCIAS
JOURNEY DIGITALES
ATENCION /
AL CLIENTE
MEMBRESIAS MEDIOS DE PAGO

CLIENTES Y FEEDBACK
TRACKING v
DE PEDIDOS
I NTELIGENCIA
/ ARTI FICIAL




5. NECESIDADES DE LOS CLIENTES

5.1. Andlisis estudio de tasa de reclamos de e-commerce en Chile realizado por SERNAC
enfocado en retail

SERNAC realizd un estudio en mayo del afio 2017 respecto al comportamiento del
comercio electronico, llamado: “Comportamiento del Comercio Electrénico: Empresas que
realizan ventas online, con reclamos en el SERNAC ”, este sera utilizado a continuacién para
tener una vision mas clara del contexto en el que nos encontramos.

Este estudio tiene como objetivo, transparentar el mercado, dando a conocer la respuesta
de las empresas que realizan ventas online, a los reclamos de sus clientes, mediante un
ordenamiento imparcial, respecto al volumen total de reclamos ingresados en SERNAC y
aquellos que son cerrados sin respuesta y/o con respuesta desfavorable por parte del proveedor.

Universo de Reclamos:

* En el periodo julio y diciembre 2015 el total de reclamos ingresados a SERNAC, considerando
los casos cerrados (aquellos cuya gestion finalizo) y las empresas cuyos datos de contacto se
encuentran registrados en la institucion para la tramitacion de su reclamo, asi como las no
registradas en el sistema, corresponden a 11.679, a su vez durante el periodo julio-diciembre
2016 SERNAC recibi6 20.187 reclamos.

* Durante el segundo semestre del afio 2016 el 98,5% (19.927) del total de casos han sido
gestionado con Proveedores registrados.

* El 1,5% (260) de los casos corresponden a reclamos asociados a proveedores no
registrados, cuyos reclamos se tramitan via correo postal.

UNIVERSO DE RECLAMOS, SEGUN CIERRE DE Reclamos Reclamos
RECLAMO 2do sem 2015 2do sem 2016
PROVEEDOR ACOGE 7.547 13.102
PROVEEDOR NO ACOGE 3.338 4.774
PROVEEDOR NO RESPONDE 492 1.209
UNIVERSO COMPORTAMIENTO DE RESPUESTA 11.377 19.085
COLECTIVO 11 759
PROVEEDOR INFORMA CASO NO PROCEDE 72 83
ANTECEDENTES INSUFICIENTES PARA TRAMITAR 1 0

TOTAL RECLAMOS EMPRESAS REGISTRADAS

RECLAMOS EMPRESAS NO REGISTRADAS

TOTAL RECLAMOS INGRESADOS A SERNAC
Fuente: Fuente: Base de datos, SERNAC, 2016




5.2. Analisis de reclamos SERNAC basados en:

5.2.1. Experiencia de compray devolucion de productos de los clientes

Principales Motivos de Reclamos en Comercio electronico: Satisfaccion de clientes que
compraron en e-commerce

Un 36,8% de los reclamos son por incumplimiento en las condiciones contratadas:

* Problemas por la entrega de un producto distinto a lo comprado o con otras
caracteristicas.

* No envio de productos por falta de stock.

» Cambios arbitrarios en las fechas de despacho o en los precios.

Un 27,3% de las personas reclaman a causa de retardo en la entrega de lo comprado:
» Retraso mayor a lo sefialado al momento de la compra o en las politicas de la
empresa.
* El volumen de reclamos por este motivo aumento6 un 235%, el 2do semestre 2016
respecto del 2015.

Un 10,1% de los reclamos son por servicio defectuoso:
* Problemas con las paginas web para efectuar o finalizar transacciones.

* Problemas para anular compras.
* Cobros de productos de manera errada o indebida.

Productos Méas Reclamados

Durante el segundo semestre del 2016, el 36,4% de los reclamos corresponde a
equipos electronicos, tales como celulares, juegos electrénicos, televisores, tablet, entre
otros.

Los articulos para el hogar concentran el 18,6% (muebles-linea blanca) de los casos,
seguido de los reclamos en vestuario y calzado que concentran el 14,1% de los reclamos.

Los reclamos dirigidos a la comercializacion de productos asociados a turismo y
transporte, tales como pasajes, paquetes turisticos, agencias de viajes, agrupan el 11,9% de
los reclamos.
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5.3. Andlisis de reclamos en foros y paginas de retail basados en:

Al revisar y buscar informacion de cuéles son los canales y sitios donde los clientes de e-
commerce en Chile realizan sus reclamos, nos encontramos en primera instancia que son
realizados por internet, ya casi no se manejan “libros de reclamos” fisicos, lo que claramente
nos muestra un cambio de comportamiento de los shoppers. Dentro de internet nos encontramos
con dos sitios principales para efectuar reclamos (www.reclamos.cl, www.sernac.cl), también
cabe destacar que los distintos sitios de venta por internet cuentan con plataformas que permiten
gestionar sus reclamos.

Dado que en el capitulo anterior nos basamos en los casos Sernac, ahora vamos a enfocar
el andlisis en los reclamos de “reclamos.cl” y de comentarios ingresados en los productos de
distintos retailers (Falabella, Ripley, Paris, Linio) como también reclamos.

También parte de este andlisis toma como base analisis del foro analiticaretail.com

5.3.1. Experiencia de compray devolucion de productos de los clientes

La experiencia de compra para los clientes se ha vuelto crucial, ya no basta con tener el
producto exclusivo o estar ubicados en lugares estratégicos, sino que va tomando fuerza el
concepto de omnicanalidad y customer journey. Al analizar los principales reclamos en la
plataforma de reclamos.cl enfocados en retail se observa (andlisis con mineria de datos):

e En términos generales todo el retail tiene un incremento en sus reclamos post
eventos como Cyber Monday y Cyber Day, lo que se deduce responde a los altos
volimenes de venta.

o Falabella: Su principal tipo de reclamo con tendencia al alza se basa en las palabras
“Despacho”, “Producto” y “Comprado”


http://www.reclamos.cl/
http://www.sernac.cl/

e Paris: Su principal tipo de reclamo con tendencia al alza se basa en las palabras

“Producto” y “Entrega”
e La Polar: Su principal tipo de reclamo con tendencia al alza se basa en las palabras

“Despacho”, “Cobro” y “Entrega”

Para todos los casos, en donde al sacar muestreos aleatorios de estos conceptos se resumen en
dos situaciones principales:

a) Incumplimiento en la promesa de entrega
b) EI producto no corresponde

Falabella
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5.4. Focus Group de satisfaccion de clientes que compraron en e-commerce

Basado en los resultados de una investigacion hecha mediante un focus group realizado en
abril/2019 a clientes de una empresa de lider del retail en el mercado chileno, quienes realizaron
algun tipo de reclamo mediante alguno de los medios disponibles para esta accién (pagina web,
app, call center, o directo en tiendas) respecto a algun aspecto de su compra.

La primera etapa consta de definir los pasos del customer journey, de tal manera que sea
abordado de forma ordenada y estructurada, estos se describen a continuacion:

El

surgimient El momento (4 A
odela dela I piadel | Entrega del
necesidad compra I despacho : producto
‘ﬁ -— e e
| e
El momento I El momento | Las
dela I delaespera | acciones de
exploracion | 1 reclamo

L T g

Los pasos anteriores se analizan uno a uno entregando como resultado que los clientes se
sienten mas insatisfechos en 2 de ellos:

“El Momento de la Espera” y el “Dia del Despacho”, ya que cuando se incumple en estos
momentos, los clientes sienten que se juega con su tiempo, por lo tanto, pierden credibilidad en la
empresa.

En el andlisis se han definido 4 focos principales para mejorar en estos puntos, que son el
resultado del analisis y conclusiones:

Transparencia: Que se comuniquen de forma directa los problemas o fallas en el despacho.

a
b. Compromiso: Transmitir soluciones efectivas a los problemas de retraso.

c. Alineamiento: Misma informacion entregada en los distintos canales de reclamo
d

Proactividad: Anticiparse a los reclamos de los clientes. Transmitir que les importa brindar
un buen servicio.
Ademas, se menciona que la responsabilidad es muy importante, es decir, se acepta que surjan
problemas, pero no se tolera que surjan 2 veces en el mismo proceso de compra.
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Se debe considerar en el proceso adaptarse a los tiempos y disponibilidad de los clientes, siendo
empaticos con ellos.

5.5 Analisis de los resultados de Cyber Day de mayo 2019, reporte emitido por CCS
Cyber Day cerrd con 100 millones de visitas y compras por casi US$ 260 millones
e EIl nimero de transacciones aumento mas de un 50%, sobrepasando los 2 millones

e Gracias a estos resultados, el e-commerce aportard alrededor 4 puntos porcentuales al
crecimiento del comercio minorista en mayo, y cerca de medio punto al Imacec.

El evento, organizado por la Cadmara de Comercio de Santiago (CCS), congreg6 a 371 sitios de
comercio electronico que, en conjunto, recibieron méas de 100 millones de visitas durante los tres
dias, acumulando compras por US$ 258 millones.

Los consumidores respondieron a la gran cantidad de ofertas desplegadas con poco mas de 2
millones de transacciones, un sorprendente 55% mas que las registradas en el CyberDay de 2018.

Lo que mas impacta de los resultados, es el constante crecimiento que vive el e-commerce en

nuestro pais, las tasas de crecimiento en ventas van desde un 20% a 50% aplanandose en los ultimos
eventos, pero siempre con una tendencia al alza, como vemos en el gréfico siguiente.

VENTAS HISTORICAS EVENTOS CYBER

EN MMUSS
258
Fuente: E CEC3 2 partir de in de: 233
Transbank y empresas parficipantes
OD: CyberDay 210
CM: CyberMonday 190
145
126
11
83
16 -
56
43
29
15
[
cMm CM CM COD CM CO CM CD CM CO (M CD CM CD

2011 2012 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019

Esto nos demuestra que ain mucho mercado por abarcar y por lo tanto la demanda por
mejores plataformas y la pelea por la diferenciacion es clave para lograr el éxito.
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Un dato importante, que cabe destacar, es que el uso de dispositivos mdviles presentd una
participacion en las ventas del 40%, dato importante si hablamos de desarrollo de plataformas en

donde se debe considerar su version mobile.

6. BENCHMARK

6.1. Basado en el estudio de satisfaccion de clientes, revisar las principales
funcionalidades que debe tener la plataforma

Para abordar este benchmark lo primero que se hizo fue navegar por sitios de distintos e-
commerce tanto nacionales como internacionales y realizar compras para probar la experiencia de

navegacion y compra como clientes.

Se navegaron los siguientes sitios: Ripley, Linio, Falabella, Sodimac, Amazon, Ali Express,
Groupon, Dafiti, Mercado Libre, Walmart.

Se evaluaron distintos aspectos para lograr determinar las funcionalidades generales, muchas
se omiten, porque se consideran base para el funcionamiento basico de una plataforma digital.

Con estas acciones mas un analisis previo, se obtuvieron los siguientes resultados:

6.1.1. Listar Funcionalidades Principales

Como resultado del benchmark se gener6 un cuadro resumen comparativo, resultado del
analisis de las funcionalidades principales que debe tener una plataforma digital.

[G]Nlo - m] amazon Express GROUPON dCIfItl @ '“ﬁ{,‘ig"“

B

Sitio Web

Aplicacion
Movil

Filtros por
Categoria
de Producto

Logginy
Sitio de Mis
Compras

NANANENEN
NNANANANIN
NANENENIN
NANENENIN
NANENANN
SAYANAN N
SANLNIN N

SANANINIY
NAASAN

Seguimiento
de Compra
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6.1.2. Diferenciacion y Valor Agregado

Entonces si en general las plataformas cuentan con casi con las mismas funcionalidades,
¢que las hace diferentes unas de otras? A continuacion, se muestra un cuadro comparativo que
muestra el valor agregado que tienen los lideres de mercado y que van marcando tendencia en el
retail y sobretodo en el e-commerce.

cado

amazon Express GROUPON dleItI @ Mibre

o=

{hiNno

Dispositivo
Inteligente
Exclusivo

Sugerencias
Personalizadas en
Sitio

Sugerencias
Personalizadas
por Email

Politica de Cambio
o Devolucion
Flexible

Marketplace

Comentario por
Producto

X
X
X
X
v
v
v

Listas
Personalizadas

L ARNE IRNE SRNF 4
XKXKXXXKXKX

x

Membresia con
Beneficios

JIANANANEIIE Y ~

X X NNNK %%

L 3R IANIANRNANE 3
NN\ X% % B
ANANANANANANANN
L IRNANENANG b 3
XX XKIXK XXX

Del cuadro anterior podemos concluir que Amazon es un ejemplo de liderazgo en el disefio
de plataforma digital para retail, sobre todo si se habla de valor agregado y del foco que coloca en
los clientes, de hecho, uno de los mantras que ha repetido Jeff Bezos, define bien este pensamiento:
“Obsesionate por el cliente y no por los consumidores".

Ademas, se observa que las herramientas diferenciadoras van mucho mas alla del core del
negocio del retail, es mas, se basa en cdmo es utilizada la informacion transaccional de los clientes
para hacer gestion sobre la oferta personalizada, o cémo el modelo migra hacia ser una plataforma
que conecta sellers con shoppers y todo lo que implica el marketplace, o a prestar servicios de
logistica entre retailers utilizando el mismo modelo, algo impensado hace 10 o 15 afios atrés, en
donde ser competidores implicada no relacionarse, o transformarse en vitrina ampliando las
opciones de mercado para nichos de mercado, o brindar una experiencia Unica y personalizada para
los clientes, 0 a como el flujo de las visitas se vuelve un indicador clave que permite abrir mercado
al ser cotizado como un espacio publicitario, etc.

En fin, en este ambito se abre un mundo de posibilidades para hacer negocio y para explotar
una plataforma digital, que como se describe, paso de ser una pagina web que permita realizar
transacciones a una plataforma digital que genera efectos de redes y que forma parte del modelo

de negocios.
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De este analisis, podemos concluir que parte primordial del disefio es definir cuales seran
los factores diferenciadores que tendra la plataforma, para esto tomamos como base y caso de éxito
a Amazon, resumiendo en los siguientes puntos que debe considerar:

e Personalizacion y Comentarios:

Es decir, el modelo debe considerar registro de historial y transacciones por cliente, se
sugiere estén asociados al loggin de usuario, y de forma mas pro activa haciendo uso de caché y
cookies siempre que lo permita el shopper y bajo la normativa legal.

De esta misma forma, se debe considerar un consolidado de los comentarios que realicen
los clientes por producto, para generar analisis y sacar conclusiones comerciales, como darle mas
0 menos vitrina a un producto, mejorar descripcion, revisar calidad, etc. Que puede ser utilizada
para los sellers directos o aquellos que pagan por el servicio de plataforma.

Esta informacion luego debe ser gestionada y tratada por un Data Scientist para entender el
comportamiento del shopper. Con esta informacion se abre un mundo de posibilidades para poder
incentivar el uso de la plataforma y en su defecto la venta, personalizando publicidad y eventos de
acuerdo a sus preferencias, seguimiento a compras incompletas con productos seleccionados
(carrito de compras) pero sin finalizar la compra, invitacion a eventos exclusivos o seleccion de
ofertas especiales, descuentos personalizados y venta cruzada con servicios asociados a productos
de compras anteriores.

El envio de informacion push puede ser por distintos medios (email, WhatsApp, app del

negocio, SMS, etc) y debe estar automatizada mediante API (Application Programming Interface),
Inteligencia Artificial (Machine Learning), o RPA (Robotic Process Automation).

e Dispositivos Exclusivos:

Desarrollar dispositivos de uso exclusivo con la plataforma mejora la experiencia de los
clientes, como ejemplo es el caso del desarrollo de un asistente virtual exclusivo para la marca,
esto ayuda a avanzar hacia la omnicanalidad, facilitando la vida del shopper, ademas incentiva la
compra ya que al estar enlazados y simplificar las validaciones de ingreso direcciona a utilizar la
plataforma asociada, si a esto le sumamos la personalizacion de la informacién push que puede
recibir, las posibilidades de compra aumentan mucho mas.

Otro ejemplo, es el caso de Amazon Kindle, un dispositivo electronico que simula un libro
fisico y tiene casi el mismo desempefio, pero con un tamafio y peso transportable, con una
capacidad de almacenamiento mayor, que asocia directamente la compra de libros hacia
Amazon.com.

e Cambios y Devoluciones Simples

En este &mbito lo primero es que se deben definir las politicas de cambios y devoluciones,
las cuales deben ser sencillas, claras, de facil acceso y simple entendimiento. Deben estar
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publicadas de forma simplificada y conocidas por los clientes, jamas textos extensos. Se sugiere
hacer un video corto que explique el proceso de forma dinamica.

Ademas de esto las politicas deben ser flexibles, para esto se sugiere aceptar todos los
productos sin exigencias sofisticadas de su estado para un tiempo determinado luego de la compra,
ademas, si se quiere evitar el riesgo de fraude, de clientes que constantemente realicen esta accion,
se puede llevar un control a través de la plataforma, en donde se le de trazabilidad a las gestiones
de cambio o devolucion de clientes. Pero en primera instancia la definicion es que se debe ser muy
flexibles en las politicas y que el proceso sea sencillo y facil de realizar, cuidando la experiencia
omnicanal.

Se recomiendo que el cliente pueda autogestionarse en todas las etapas del proceso y a su
vez tener seguimiento en linea del avance. Desde el retiro del producto hasta el nuevo envio o la
nota de crédito correspondiente.

e Marketplace

De este modelo se podria desarrollar una tesis completa pero no es parte del alcance de esta,
se menciona porque es un factor importante cuando hablamos de plataformas digitales, méas aun si
se considera como ejemplo alguna plataforma lider en el mercado y que ya cuenta con clientes
consolidados, es decir, su trafico transaccional es medible y sobrepasa con creces la media. Es un
modelo de negocio atractivo, en dénde la plataforma digital pasa a ser un medio en donde sellers y
shoppers interactlan y por esto se puede obtener un phi de ganancia.

Ademas, tiene un impacto significativo en la oferta comercial, porque es escalable, de forma
masiva y rapida, se pueden sumar muchos sellers a la vez y adicionar muchos productos
innovadores a la oferta existente, ademas de volverse competitivos en precios y ser mas atractivos
para los shoppers.

En este modelo la plataforma no es mas que un medio que permite conectar sellers con shoppers,
en donde se deben ser procesos sencillos y simples, que no requieran de grandes conocimientos
técnicos (intuitivos) para ningun tipo de usuario.

e Membresias y Listas Personalizadas

Contar con membresias tiene dos factores muy importantes en el disefio, lo primero, le da
la sensacidn al shopper de exclusividad y status, algo muy valorado. Ademas, permite que pueda
obtener beneficios especiales para compras.

De cara al negocio, incentiva la fidelizacion de clientes y por lo tanto la compra.
También permite proyecciones mas acertadas de venta y disminuye la incertidumbre.
Esto obliga a que la plataforma digital incorpore un sitio exclusivo para estos clientes, en dénde
tengan visibilidad de sus transacciones y beneficios exclusivos vigentes.

Dentro de esta funcionalidad, que se convierte en el sitio exclusivo para el cliente, debe
existir la posibilidad de que pueda crear listas con productos o servicios que desea, para ahora o
una compra futura, pero debe permitir guardarla, esto le agrega valor y personaliza la experiencia,
porque el cliente puede completar la lista en distintos momentos.
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7. ANALISIS DE EFECTOS DE RED Y MONETIZACION

7.1. Definicién del modelo de interaccién

El retail, como se ha revisado, ha cambiado su forma de hacer negocios, no solo es
suficiente con vender productos a precios convenientes, o productos innovadores, sino que
ir més alla, buscar nuevas formas de diferenciarse.

Dado el trabajo de investigacion que se ha realizado, en conjunto con el benchamrk,
es que se destaca este punto de definir la forma en la que interactuaran shoppers con sellers
o los sellers con sellers o sellers con la plataforma o shoppers con shoppers, basandose en
la literatura de “Platform Revolution” que explica de una forma interesante todo lo
relacionado con los efectos de redes, es que se define como la parte mas importante de
estrategia de negocio la interaccion que tendran los distintos usuarios de la plataforma
digital y este ecosistema digital, necesario para el disefio de la plataforma digital, que se
recuerda que estd enfocada en la experiencia de clientes.

Lo primero es identificar el modelo que impactard en los efectos de red de la
plataforma.

En esta etapa es importante definir la interaccion que tendran los shoppers y los
sellers, asi como, el efecto que este tiene, de esta forma se disefia un flujo relacional de
redes para el e-commerce de retail.

/'—‘\
{
+ Productos
/ + Servicios \
——
+ Sell p + (("i)fezta + Servicios
ellers roductos y Logisticos
Servicios
+ Feedback
Positivo
e A ( A
+Ventas | S—— + Tréfico - Costos y
Transaccional Precios

+ Shoppers

N/
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Con el flujo presentado, se puede identificar lo importante que es la recuperacion
del feedback y la resolucion rapida y agil de los issues que pueden surgir en este flujo para
no afectar el sistema que finalmente podria tener un mayor impacto.

Cuando el cliente esta al centro, cambia la forma de ver todo el sistema.

7.2. Minimizacién de efectos de red negativos

Asi como hablamos de efectos de red positivos para el sistema, si alguno de estos
no se cumple se puede dar el efecto contrario. De igual forma se muestra un diagrama con
los efectos negativos que se pueden generar.

- Productos
- Servicios

-

~ ~
- Oferta P sMepqs
- Sellers Productos ervicios
\ Serviciosy Logisticos
[
+ Feedback
Negativo
R Ty
Menos - Trafico +Costos y
Ventas = Transaccional Precios
N/ )
\ e ~ /
‘ - Shoppers
N/

De esta etapa se puede observar la importancia del feedback negativo o positivo, que, si lo
revisamos como red, puede impactar directo en el negocio y en sus ingresos, ademas de generar
continuidad del negocio. Estos efectos impactan directamente en el crecimiento de la compafiia.

Siendo un punto tan vital, es clave tener en consideracion un flujo constante de revisién del
ecosistema, poniendo foco en el feedback de los clientes, analizando los datos y armar planes de
accion que sean agiles para mejorar los feedback negativos.

Con este enfoque podemos concluir que se tienen resultados positivos. No solo sirve la data si
no hay un plan de accion posterior. Por lo tanto, los pasos propuestos son:

e Analisis de Datos de Shoppers y Transacciones

e Analisis de Datos de Sellers y Transacciones
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e Planes de accion agiles para mejora del impacto negativo

e Seguimiento con indicadores de estos levantamientos

En este ambito se puede utilizar conceptos como data science, metodologia agile,
inteligencia artificial (machine learning), mejoras de procesos.

7.3. Monetizacion

Dado que ya se ha definido el modelo de red que se quiere para el disefio, viene la siguiente
etapa que es entender como se materializa en ingresos tanto para el shopper como para el seller,
de tal manera que al presentar este disefio sea atractivo como negocio.

Existen diferentes modelos de monetizar una plataforma digital, pero dado el disefio de
interaccion definido anteriormente para el e-commerce de retail, se propone 3 tipos de ingresos:

i. Cobrar al seller por transaccién

Dado que hablamos de un retail que ya tiene una cantidad de transacciones de
visitas importantes (mayoritarias) respecto al total de mercado, es que se vuelve atractiva
para los sellers, ya que con tan solo publicar sus productos pueden estar siendo visitados
por miles de posibles shoppers y por lo tanto incrementar sus ventas. Es por esto que se
sugiere cobrar un phi por transaccion de venta.

ii. Cobrar al shopper mediante una membresia

Ademas, apuntando hacia un servicio diferenciador y exclusivo a los cuales los
shoppers quieren acceder ya sea por status o comodidad, se sugiere la creacion de una
membresia en donde los shoppers pueden optar a servicios diferenciados, como rebajas en
sus despachos o despachos gratis, acceso a ofertas exclusivas y enfocadas a sus
preferencias, lanzamientos exclusivos o preventas, o eliminar la publicidad.

Con esta membresia de pago mensual o anual la plataforma obtiene un ingreso por
diferenciar el servicio.

iii. Cobrar por publicidad puesta en la plataforma

Considerando que el nivel transaccional es alto, la plataforma se vuelve atractiva
para generar publicidad y ser una excelente vitrina para otros servicios. Utilizando incluso
las cookies para direccionar la publicidad de acuerdo a preferencias o busquedas previas
de los visitantes.

Con eso, el disefio del front puede contar con un espacio disponible para

publicidad y con esto atraer a otros sellers que no la ocupan como transaccional, sino para
publicitar, con esto se genera un ingreso adicional.
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8. FORMULACION DE LINEAS DE ACCION:

Para esta etapa, al inicio del proyecto, se planted la posibilidad de disefiar un prototipo de
la plataforma digital, de tal forma de poder testear el modelo propuesto en los puntos
desarrollados anteriormente, luego, por temas de alcance y tiempo, se ha dejado fuera de esta
etapa, pero queda propuesto en los siguientes pasos para desarrollo post tesis:

8.1. Disefio de un Prototipo: En base a una maqueta, disefiar las funcionalidades descritas en
el desarrollo del trabajo, considerando front y back, incorporando el modelo de interaccién
y lo necesario para darle vida al disefio. Se considera el trabajo en https://webflow.com/

8.2. Testeo del Prototipo: Compartir en formato web y app mobile con distintos usuarios, sin
utilizacion de manual y en el ejercicio detectar qué tan intuitiva es, ademas de rescatar las
falencias que puedan existir en cuanto al modelo.

8.3. Mejoras a Considerar en el Disefio Final: Con el feedback recopilado en el testeo, re

disefiar la plataforma con las mejoras y volver al punto anterior, con estas iteraciones se
logra el disefio final para su posterior implementacion.
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9. CONCLUSIONES

Las plataformas para e-commerce deben ser sencillas, faciles de usar, intuitivas y simples...
sin costuras, con procesos simples y agiles.

Los clientes valoran prioritariamente la informacién en linea y no quieren sentirse engafiados,
y por sobre todo que se cumpla la promesa de producto o servicio en tiempo y forma, por lo que es
importante considerar en el disefio los canales de informacién apuntando a la omnicanalidad.

El cliente debe estar en el centro a la hora de desarrollar, y a su vez los desarrollos deben
permitir poder realizar cambios de manera rapida.

Las plataformas deben apuntar a que el cliente pueda autogestionar sus compras y devoluciones
en un 100% de los casos, porque el shopper no quiere intermediarios en su proceso.

Dada la importancia que tienen los efectos de red y su impacto en el negocio, es clave trabajar
con data science toda la informacion que se recopila, tanto de los clientes como transaccionales.
Con énfasis en los datos del feedback de los clientes que estos dan a través de la plataforma, con
esto, generar planes de accion definidos que permitan realizar mejoras en los procesos y minimizar
al maximo los efectos de red negativos.

Por otro lado, no se debe dejar de lado la forma en la que se monetiza el proyecto, en dénde se
concluyen 3 formas de ingresos enfocado en el modelo de retail, “Cobrar al seller por transaccion”,
“Cobrar al shopper mediante una membresia”, “Cobrar por publicidad puesta en la plataforma”.

Finalmente, en todo este proceso, se concluye que, tanto como en el core del negocio como en
el disefio de una plataforma digital para retail, es el cliente el que debe estar al centro del modelo,
incluso si se habla de un ecosistema digital y ademas se debe estar constantemente observando lo
que ocurre en el mercado, porque aun no existe una formula definida para el éxito, pero si muchos
casos que pueden ser utilizados como ejemplo a seguir para incorporar mejores practicas y ganar
espacio en el mercado, sobretodo en un mercado que aceleradamente se va digitalizando.

Por lo tanto, se debe estar dispuesto a estar constantemente en el cambio y los disefios y
desarrollos deben estar preparados para esto.
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10. GLOSARIO

API (Interfaz de programacion de aplicaciones): Es un conjunto estandarizado de rutinas,
protocolos y herramientas para crear aplicaciones de software que facilitan que un
programador externo escriba un cédigo que se conecte a la perfeccion con la infraestructura
de la plataforma.

Core Interaction: La interaccion central es la forma mas importante de actividad que tiene
lugar en una plataforma: en primer lugar, el intercambio de valor que atrae a mas usuarios
a la plataforma. Por lo tanto, el disefio de la plataforma generalmente comienza con el disefio
de la interaccion del nucleo. La interaccion central incluye tres componentes clave: los
participantes, la unidad de valor y el filtro. Los tres deben identificarse y disefiarse
cuidadosamente para que la interaccion principal sea lo més atractiva y valiosa posible para
el usuario como sea posible.

Cross Side Effects: En un mercado bilateral, los efectos de red creados por el impacto del
usuario de un lado del mercado sobre los usuarios del otro lado del mercado, por ejemplo,
los efectos que los consumidores tienen sobre los productores y los efectos que los productores
tienen sobre los consumidores. Los efectos secundarios cruzados pueden ser positivos o0
negativos, segun el disefio del sistema y las reglas establecidas.

Feedback Loop: En plataformas, cualquier patron de interacciones que sirva para crear un
flujo constante de actividad de auto refuerzo. En el tipico feedback loop, se entrega un flujo
de unidades de valor al participante que obtiene una respuesta de él o ella. Si las unidades
son relevantes e interesantes, el usuario serd atraido a la plataforma repetidamente,
generando un mayor flujo de unidades de valor y promoviendo mas interacciones. Los
feedback loops efectivos ayudan a ampliar la red, aumentar la creacién de valor y mejorar
los efectos de la red.

Filtros: Es una herramienta algoritmica, basada en un software, utilizada por la plataforma
para permitir el intercambio de unidades de informacién apropiadas entre los usuarios. Un
filtro bien disefiado garantiza que los usuarios de la plataforma reciban solo unidades de
informacion que sean relevantes y valiosas para ellos. Un filtro mal disefiado (o ningun filtro)
significa que los usuarios pueden estar inundados con unidades de informacion que
consideran irrelevantes y sin valor, lo que los lleva a abandonar la plataforma.

Switching: El abandono por parte de los usuarios de una plataforma a favor de otra.

Efecto de Precio: El poder de los precios extremadamente bajos de bienes o servicios para
atraer (temporalmente) a los consumidores y llevar al rapido crecimiento un negocio.

Desarrollo de una plataforma: el proceso por el cual una plataforma absorbe efectivamente las
funciones, y la base de usuarios, de una plataforma adyacente.

StartUp: una organizacion humana con gran capacidad de cambio, que desarrolla productos
0 servicios, de gran innovacién, altamente deseados o requeridos por el mercado, donde su
disefio y comercializacion estan orientados completamente al cliente.
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E-commerce: Mercado electrénico, consiste en la distribucion, venta, compra, marketing y
suministro de informacion de productos o servicios a través de Internet.

Ciclo de Vida de un Proyecto: Acé se muestra cono se ejecutan los paquetes de trabajo durante
las fases del proyecto. La siguiente figura es un ejemplo ideal (adaptado de David I. Cleland

y Lewis R. Ireland) ()

Cantidad
monetaria
de horas de
mano de
obra (nivel
de esfuerzo)

Fase [
Conceptual

:Fase 11
| Planificacion.

: Fase 11
Implementacion.

|Fase v
: Terminacion.

* |dentificacion de
las necesidades.
* Establecimiento
de |a factibilidad
* |dentificacion de
alternativas.

* Preparacion de
las propuestas.

* Elaboracidn de

*Instauracidn de
un programa.

* Efectuar estudios
respectivos.
*Disefio de un
sistema.
*Desarrollo y
prueba de proto-
tipos.

*Adquisicidn de
insumos y mat.
*Desarrolloy
prueha de los
recursos.

* Establecimiento
de los requeri-
mientos de apoyo.
*Produccidon del

* Capacitacidn al
personal operativo
*Transferencia de
materiales.

* Transferencia de
la responsahilidad
*Liberacion de los
recursos
*Reasignacion a

unpresupuesto y i*Andlisis de los sistema. los integrantes del
programacion resultados. *Verificacion del  iequipo del

héasica. *Aprobacion para idesempefio. proyecto.

* |dentificacion del ila produccidn. *Revision y

equipo del pro- ajustes que se

yecto. necesiten.

AulaFacil .com
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