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Si el 2020 fue un afo en el que muchos consumi-
dores y comercios descubrieron las bondades de
comprar y vender por internet, 2021 se convirtio
en un ano para consolidar las estrategias digitales
Yy para seguir descubriendo todas las posibilidades
gue brinda el comercio electrénico. En este sentido,
los marketplaces se convirtieron en la puerta de en-
trada al eCommerce para miles, gracias a su modelo
conveniente que genera confianza tanto para quie-
nes compran como para los que venden.

Los marketplaces son una herramienta importan-
te en tiempos de distanciamiento social tanto para
grandes empresas como para pequenos comer-
ciantes, ayudan a que el eCommerce llegue a cada
vez mas personas alrededor del mundo. Por esto, en
2021, los representantes mejor posicionados multi-
plicaron su crecimiento mientras que nuevas pro-
puestas como los marketplaces verticales, B2B, de
fidelidad y de servicios comenzaron a ganar terreno.

De acuerdo con Digital Commerce 360, los principa-
les marketplaces vendieron 2.67 billones de ddlares,
el 62% del total del eCommerce mundial, en 2021.

Sin duda, es una cifra impresionante, pero el po-
tencial de crecimiento que ofrecen los modelos de
marketplace aun no ha alcanzado su maximo po-
tencial en mercados como en México vy el resto de
Latinoamérica.

En México tienen presencia grandes jugadores que
han permitido a micro, pequenas y medianas em-
presas simplificar el proceso de vender en linea,
familiarizandose con estrategias digitales y dar a
conocer sus productos y servicios a audiencias mas
amplias, incluso en el extranjero. Asimismo, los con-
sumidores tienen confianza en estas plataformas
que han sabido hacer del Customer Journey una
prioridad, elevando la vara en muchas ocasiones
para el resto de los comercios en linea.

De manera paralela, retailers importantes han
combinado la presencia en marketplaces con
estrategias omnicanal para satisfacer las ne-
cesidades de todos los tipos de consumidores,
quienes cada vez reportaron mejores indices de
satisfaccion en su experiencia de compra online.
La evolucidon de estas plataformas es constante

DROLOGO

ya que parte de su oferta de valor consiste en mejo-
rar la experiencia de quienes venden y compran a la
par que expanden sus negocios, por ello,enla AMVO
consideramos relevante explorar tanto la historia,
cémo lamanera de operar de los principales market-
places con presencia en México, para que cual-
quier interesado en vender a través de estos, pueda
identificar cual responde mejor a sus necesidades.

En esta nueva versidon del Libro Blanco de
Marketplaces en México y Latam ahondamos en los
aspectos clave que hacen de estas plataformas ju-
gadores disruptivos en el ecosistema del eCommer-
ce, asi como en las tendencias y las proyecciones
que definirdn su rol este 2022 vy los afos proximos.

En este documento, encontraras todo lo que algu-
na vez te preguntaste acerca de cémo funciona un
marketplace, desde un Pure Player como Amazon
hasta un Last Miler como Rappi, y cdmo este cono-
cimiento puede ayudarte a mejorar tu negocio de
cara al futuro, uno en el que el eCommerce seguira
posicionandose como un agente clave para el dina-
mismo de la economia.
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CAPITULO 1

cQueé es un marketplace?

Los marketplaces son malls virtuales que tienen
como propuesta de valor unir a vendedores con
compradores. Estos canales son importantes
protagonistas dentro del eCommerce porque
consiguen tener las mejores ofertas del
mercado e invierten millones de ddlares a diario
para generar demanda, atraer trafico a sus
sitios y lograr oportunidades de venta.

Libro Blanco de Marketplaces

cQueé es un
marketplace?

Los marketplaces son malls virtuales que tienen como
propuesta de valor unir a vendedores con compradores.
Estos canales son importantes protagonistas dentro del
eCommerce porque consiguen tener las mejores ofertas
del mercado e invierten millones de ddlares a diario para
generar demanda, atraer trafico a sus sitios y lograr opor-
tunidades de venta.

En estos escenarios, una gran empresa multinacional, una
Pyme, un fabricante, un distribuidor o un emprendedor
tienen que respetar las mismas reglas, pueden convivir,
competir, complementarse, transformar sus negocios, y
todos pueden obtener excelentes resultados.

La comunidad de compradores se ha ido incrementando
enlos ultimos anos, y el 90% de los internautas afirma ha-
berhechounaconsultaocompraenestasplazasvirtuales.

Segun el Estudio de Venta Online 2021 de la AMVO, 58%
de los compradores online usan los marketplaces como
fuente de informacién antes de comprar.

Segun Digital Commerce 360, en 2020, 1 de cada 2 tran-
sacciones realizadas en eCommerce a nivel mundial, fue-
ron a través de un marketplace.

Capitulo 1. ;Qué es un marketplace?

Por estarazén, en muchas ocasiones se suelen utilizar ca-
nales de este tipo para dar los primeros pasos en eCom-
merce, o también como estrategias complementarias a
los sitios propios y a otras acciones digitales.

52%

eCommerce Platforms Marketplace Platforms

GLOBAL REPORT

Sales distribution in units

Los marketplaces tienen algunas similitudes y grandes
ventajas como las plazas o centros comerciales tradicio-
nales del mundo fisico, tanto para quien propone la ofer-
ta como para el consumidor, las cuales mencionaremos a
continuacion.




Beneficios que
encuentran los
comerciantes al
vender online

EE

Catalogo

En los diferentes sitios, los vendedores y marcas
pueden publicar sus catadlogos y productos de
forma sencilla y en su mayoria hay modalidades
gratuitas.

Aunqgue no es lo recomendado, se pueden copiar
muy rapidamente las publicaciones y en pocos
minutos puedes crear un negocio online sin inver-
sion inicial.

Si se cuenta con un sistema de gestion o ERP con
toda la informacién de los productos, ya sean fo-
tos, atributos, descripciones, stock, entre otros,
se pueden utilizar algunas herramientas para sin-
cronizar todo el inventario de las tiendas fisicas,
el propio eCommerce y varios marketplaces para
facilitar los controles, evitar cancelaciones y ma-
las experiencias a tus clientes.

El cdbmo se muestra un catdlogo depender3,
como deciamos, de la inversion inicial que que-
ramos realizar, pero también de la creatividad y
el manejo que tengamos sobre algunos comple-
mentos, como el uso de vista 360° para dar una
mejor visualizacidn de nuestros productos, la cual
es muy usada en la industria de muebles y moda,
o el uso de realidad aumentada para calzado y
también home&decor.
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Pasarela de pagos

Estas plataformas brindan un ecosistema digital centra-
lizado con sistemas de pagos y convenios con diferentes
bancos, con alta tasa de aprobacién y con la posibilidad
de financiar a los clientes.

Una vez que se cobra el dinero, éste se acredita a una
cuenta de la plataforma, el cual queda disponible para
ser transferido a una cuenta bancaria vinculada. Algunas
de estas pasarelas también tienen disponible dar de alta
wallet para pagar a proveedores.

Es interesante destacar que varios de estos proveedores
tienen la capacidad de poder cobrar en tiendas fisicas a
través de coddigos QR o codigos de barra, como Mercado-
Pago o Rappi Pay, brindando una experiencia omnicanal
y permitiendo aprovechar la lealtad a la plataforma, e in-
cluso, recompensando a sus clientes con la acumulacién
de puntos para ser canjeados al momento de comprar u
obtener otros beneficios.

Logistica

La logistica es uno de los pilares mas importantes del
eCommerce. Los players ofrecen diferentes soluciones y
operadores logisticos con aranceles preferenciales, bo-
degas propias y/o servicios de fulfillment para optimizar
la experiencia del cliente y costos.

Existe la posibilidad de estar en comunicacién directa
con el cliente, y ofrecerle un cédigo de tracking para sa-
ber en tiempo real dénde se encuentra su pedido.

Cabe destacar que las politicas de devolucidén que pro-
ponen la mayoria de los marketplaces aumenta la tasa de
compra, porque el cliente puede devolver el producto sin
costo si no esta satisfecho. Desde el punto de vista del
vendedor, éste se encuentra protegido, en caso de algu-
na disputa o caso en particular.

Si quieres hacer hincapié en este tema, para comple-
mentar tus conocimientos de eCommerce, te recomen-
damos leer la segunda edicién del Libro de Logistica
para ECommerce de la AMVO.

~\||:/‘
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Confianza

La confianza es una de las barreras mas importantes a la
hora de concretar ventas a través de internet, ya que el
80% de los consumidores que aun NO compran de mane-
ra online, es porgue no quiere arriesgarse a un fraude onli-
ney al 74% no le da confianza colocar sus datos bancarios.

Estos players son especialistas en generar confian-
za gracias a dos factores: en primer lugar, el posicio-
namiento de sus marcas en diferentes medios publi-
citarios, y en segundo, porgue brindan la posibilidad
de calificar tanto al vendedor como al producto ya
qgue cada vez mas personas revisan la cantidad de
comentarios positivos y negativos que hay, y la eva-
luacion promedio (con cinco estrellas o en un termo-
metro verde total) antes de realizar la compra, para
conocer la experiencia de compradores anteriores
y disminuir el riesgo en su decisién. Punto por el cual,
se vuelve una gran opcidén para aquellos vendedores,

Capitulo 1. ;Qué es un marketplace?

fabricantes o micro negocios que apenas van empezan-
do en el mundo online. Ademas, los marketplaces brindan
seguridad porque tienen en sus equipos departamentos
de antifraude o ciberseguridad, garantizando y preser-
vando el dinero del cliente como también el producto del
vendedor.

\i,

Promocion y visibilidad

Los marketplaces invierten millones de ddlares mensua-
les en posicionar su marca y fomentar ofertas atractivas.
La intencion es llegar a mas compradores y romper ré-
cords de ventas mes tras mes. En los diferentes market-
places se debe desafiar constantemente a los algoritmos
de busqueda y realizar micro experimentos que permitan
mejorar organicamente el posicionamiento de tus publi-
caciones. Sin embargo, varios jugadores, como Amazon,
Walmart, Mercado Libre o Linio, abren la posibilidad de
pagar por exposicion, mejorando el posicionamiento al
generar campanas de publicidad de productos para apa-
recer en un mejor lugar dentro de las géndolas imagina-
rias.

o

Retargeting y Publicidad Programatica

A través de diferentes eventos o comportamientos, las
plataformas pueden segmentar sus bases de datos y ha-
cer campanas dirigidas a aquellas personas que consul-
taron un producto o abandonaron un carrito de compras
con el objetivo de atraer nuevamente al consumidor y
concretar la venta.
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Este tipo de campanas son muy populares y estan estra-
tégicamente dirigidas a través de Google por navegado-
res como Chrome o redes sociales como Facebook, Ins-
tagram, otros sitios o blogs, para que aparezca un anuncio
y atraiga nuevamente a quien le interesd un articulo.

Acciones Comerciales

Habitualmente, los marketplaces proponen acciones di-
rectas con descuentos agresivos para determinadas fe-
chas y también participan en los diferentes eventos para
potenciar las ventas, como HOT SALE,EI Buen Fin, Black
Friday, etc.

En estas temporalidades se genera entre un 400% y un
700% mas de trafico en estas plataformas, gracias a la
comunicacion y viralizacion por parte de la Asociacidon
Méxicana de Venta Online (AMVO), algo que se puede
observar durante el HOT SALE México, que es una
campafa que se realiza con mucha antelacion, a través
de conferencias de prensa, posteos en redes sociales,
campanas publicitarias, email marketing, entre otras
acciones.

Las plataformas siempre estan proponiendo acciones
gue permitan potenciar las ventas; una de las mas utili-
zadas son las ofertas del dia u ofertas flash, en donde se
incluyen los famosos precios tachados en landing espe-
ciales y comunican masivamente a sus bases de datos
que hay un descuento exclusivo esperandolos cada dia.

Fidelidad

Existen diferentes formas de lograr clientes fieles y que
cada vez que necesiten un producto realicen la consulta
en su portal de confianza.
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Aqui les compartimos algunas practicas para lograr este
objetivo:

O Aplicaciones méviles que permiten llegar con noti-
ficaciones o mensajes in-app con ofertas a quienes
la tengan descargada en su smartphone.

O Los sistemas de puntos. Es una suerte de gami-
ficacion en la que los clientes ganan puntos por
comprar, y luego pueden canjearlos por premios o
envios, ademas de que empoderan al comprador
con medallas o niveles segun sus compras. Un claro
ejemplo de esto es lo que hacen empresas como
Rappi, Soriana y H&M.

O Suscripcion mensual con beneficios para los en-
vios, ofertas flash, ebooks gratis y, como adicional,
se puede acceder al servicio de streaming para ver
peliculas y series desde diferentes dispositivos. Por
ejemplo: Amazon Prime.

O Politicas de devolucién flexibles. Ayudan a generar
confianza y aceleran la toma de decisién del con-
sumidor, ya que esto es libre de cargos si decide
comprar y el producto o servicio no cumple su ex-
pectativa. La categoria de fashion es una de las que
tiene mayor tasa de devolucion, y por tal motivo,
una politica de devolucion flexible puede incentivar
las ventas.

O Tarjetas propias o alianzas con bancos. Esto per-
mite tener mayor penetracion con la comunidad
bancaria y genera empatia con descuentos exclu-
sivos o reintegros para los clientes de determina-
da institucion bancaria. Un claro ejemplo es Elektra,
que al ser parte del mismo grupo de Banco Azteca,
brinda la posibilidad de financiar y comprar produc-
tos en mini-cuotas.

Beneficios que
encuentra el
consumidor al
vender online

Segun el Estudio de Venta Online México 2021, el
consumidor mexicano encuentra cinco principales
beneficios al comprar online:

60% de los consumidores online, encuentra pro-
ductos que no estan disponibles en tienda fisica.
En el mundo online, los consumidores encuentran
un sin fin de productos y servicios que seria im-
posible encontrar en un mismo lugar del mundo
fisico, rompiendo las limitaciones geograficas y el
espacio.

Y es que actualmente podemos encontrar de
todo un poco y de todas las marcas con tan solo
un clic: viajes, ropa, calzado, accesorios, electro-
nicos, libros y de mas, incluso en un mismo sitio
web para solo pagar un envio. De aqui que tener
un inventario actualizado y automatizado se vuel-
va parte fundamental del juego para ganar mas
clientes nuevos y por tanto, mas clientes felices.

60% de los consumidores online, recibe sus
compras a domicilio. Este punto esta totalmen-
te ligado a la comodidad, y durante un evento de
emergencia como lo fue la pandemia en 2020,
también a la seguridad del cliente.

Sin salir de casa y con unos cuantos clics, los clien-
tes pueden ordenar comida, ropa, decoraciéon
para su hogar, insumos y mas cosas de sus marcas
favoritas y descubrir nuevas. Darle la posibilidad al
cliente de que guarde sus direcciones es esencial
para hacer de este proceso algo mas sencillo.

Capitulo 1. ;Qué es un marketplace?

57% de los consumidores online, ahorra tiempo. Es una
razén muy importante por la cual un consumidor decide
comprar en eCommerce. Los marketplaces trabajan para
que el usuario navegue las apps con mucha facilidad, de
forma muy intuitiva y que reciba el producto lo antes po-
sible, o incluso que pueda recogerlo en una sucursal cer-
cana a un destino de conveniencia, para que el cliente se
sienta a gusto con su compra.

Ahora que ya tenemos un contexto general del por qué
abrir un canal de marketplace es vital, en qué beneficia
a compradores y vendedores, y qué aspectos tomar en
cuenta para ello, pasaremos a conocer mas sobre cada
plataforma que se encuentra disponible actualmente, asi
como las ventajas que ofrece cada una.

55% quiere evitar aglomeraciones en tienda fisica. Con
el poco tiempo que tienen algunas personas en su dia a
dia, son casinulas aquellas que realmente pueden esperar
en las largas filas de las tiendas para hacer su pago, pro-
barse una prenda o el simple hecho de que no les es c6-
modo estar con tantas personas en un espacio pequeno.

No todas las marcas pueden adquirir tecnologia como
la de Amazon Go, donde el cliente no tiene que hacer
ningun tipo de fila para pagar, por lo que hay que tener
bien habilitado el canal de marketplace para que desde
su casa u oficina, visiten y compren productos en nues-
tra tienda, sin tener que ver o tener contacto fisico con
alguien.

Precio. Las plazas disponen de muchos recursos para
tener la mejor oferta y precio del mercado. En la toma
de decisidn, muchas veces este es el factor clave, pero
también depende del cliente y el contexto.

Por ejemplo, si un grupo de amigos se junta para una co-
mida y uno lleva un vino, alguno elige el mas econémico y
otros el que mas les gusta: no siempre es el que tiene el
mejor precio.
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55% puede comparar precios y variedad antes de
comprar. En Internet lo encontramos todo, tanto bueno
como malo y sobre todo cuando de resenas de marcas
se trata; los blogs, los influencers y los comentarios en re-
des sociales son sustanciales para tomar una decisioén de
compra. Asi como tu vendes un producto, tu competen-
cia también lo esta haciendo y son los pequenos detalles
como las recomendaciones de clientes pasados, las que
van a influir en si captas o no un nuevo cliente.

Como un consejo, hay que considerar que el precio que
paga el cliente por un determinado producto o servicio,
debe de estar vinculado por el valor real y el percibido de
estos, teniendo en cuenta el costo del suministro, los des-
cuentos por temporadas y como deciamos, los precios
de la competencia.

Garantias y reclamos.

La confianza y la garantia son muy importantes a la hora
de realizar una compra ya que el cliente se siente mas
a gusto cuando su compra esta segura. ¢Qué significa
esto? El consumidor realiza la compra, su dinero esta res-
guardado y se puede volver a acreditar en caso de no re-
cibir el producto, que venga en malas condiciones, que no
sea lo que se pidid, o incluso, que sea el mismo articulo
pero en otra version, por mencionar algunos ejemplos. La
mayoria de los portales tienen la posibilidad de calificar
la experiencia o hacer reclamos en caso de ser necesa-
rio y un equipo de mediacién ayudara al usuario. El darle
solucion al cliente de manera rapida y efectiva en cual-
quier inconveniente, es fundamental para que éste vuelva
arealizar una compra en nuestro eCommerce.

Uno de los mayores temores que tienen los consumido-
res online, sobre todo los nuevos, ademas de la segu-
ridad, es que al no recibir el producto que se espera, el
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proceso de devolucion sea demasiado complicado y len-
to, por lo que tener una logistica inversa con un funciona-
miento sencillo para el cliente es algo que hay que tomar
en cuenta a la hora de hacer las politicas de este punto.

3 de cada 10 consumidores online declararon, en el Estu-
dio de Venta Online 2021, haber realizado alguna devo-
lucién de algun producto en el Ultimo afo, siendo, con un
39%, la talla o las dimensiones incorrectas la razén nime-
ro uno, seguido de un producto incompleto o que le fal-
taban piezas con un 30%, y con un 25% que el producto
estaba dafado/descompuesto.

91% de los consumidores mexicanos pagan sus com-
pras online con tarjeta de débito. El comprador puede
utilizar diferentes formas y medios de pago. Poder pa-
gar en mensualidades sin intereses es una propuesta
muy atractiva para aprovechar y mucho mas en los pai-
ses donde la inflacién es alta porque la cuota se licua al
correr los meses. Ademas, el tener diferentes métodos
de pago, nos da la opcién de que en caso de que falle
la tarjeta que utilice el cliente, éste pueda hacer su pago
en efectivo, Paypal o transferencia bancaria, lo que le da
la posibilidad de un plan B y poder finalizar la compra.
Segun el Estudio de Venta Online 2021, 91% de los consu-
midores mexicanos pagan sus compras online con tarjeta
de débito, frente a un 81% que prefiere el pago contra en-
trega de producto/servicio.

w

Recompensas.

Como comentabamos en lineas anteriores, las marcas
pueden dar diferentes recompensas extras a sus clientes,
para que estos tengan la percepcién de que son tomados
en cuenta por sus marcas favoritas con cupones, envios
gratuitos, mas descuentos o muestras de mini productos.
A todos nos gusta recibir algo extra en nuestras compras.

Historia del
modelo de
Marketplace

Para muchos, los marketplaces son algo nuevo;
sin embargo, muchos tienen mas de 25 afos en
el mercado.

Los primeros marketplaces han sido retailers di-
gitales con mucho trafico y se han ido transfor-
mando o dando sus primeros pasos con el tiem-
po, basicamente, para medir la demanda en sus
busquedas y utilizar ese método para desarrollar
la oferta a través de terceros. De ese modo, cada
uno de estos players concentra grandes volu-
menes de ofertas, satisfacen la demanda de sus
clientes, ganan una comisién por transaccién y se
hacen acreedores de las bases de datos de clien-
tes mas grandes.

Por supuesto, con el tiempo se han ido desarro-
llando otras areas o unidades de negocios como,
por ejemplo, la logistica, plataformas de pago,
plataformas propias de eCommerce, créditos,
plataformas de streaming, delivery, entre otros;
y van adoptando conductas similares que indican
que todos iran hacia el mismo lugar: intentar ganar
el mayor mercado posible concentrando benefi-
cios y servicios para el cliente final.

Ahora bien. Empecemos a contar un poco mas
sobre cada una de las plataformas mas populares
en el mercado nacional e internacional actual.
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Amazon

¢Cémo nacié Amazon?

En el espacio de una cochera, en la ciudad mas grande
del estado de Washington, Seattle, durante un feriado de
1994, Jeffrey Bezos decidid montar ‘Cadabra’. Este fue el
nombre con el que la gran empresa surgio, luego de que
Su creador se comunicara con un abogado para empezar
el proceso formal. Sin embargo, y como si se tratase de un
presagio, Bezos tuvo que cambiar el nombre de suempre-
sa, ya que el nombre tenia cierta similitud con la palabra
"cadaver”. Bezos decidid emplear otro mas acertado que
englobaratodos sus ideales. De esta manera, y de acuerdo
con el diario web Libertad Digital de Espana, el CEO eligid
el nuevo nombre “con un diccionario en la mano” empe-
zando asi por la letra "a" para encargarse de que siempre
se ubicara entre las primeras posiciones de los listados al-
fabéticos, el resto lo escogiod inspirado en el rio mas gran-
de del mundo, el Amazonas, porque su ambiciosa apuesta
era convertir a Amazon.com en la tienda online de libros
mas gigantesca del mundo, jy si que lo logrd!

Jeff inicid6 Amazon gracias a 3 razones: la investigaciéon
previa sobre el mundo de los libros en los negocios, los
300,000 ddlares que su padrastro y sumama le prestaron
de los ahorros que tenian para su jubilacion y la experien-
cia obtenida en los aflos que trabajé como analista finan-
ciero en la firma global de inversién D.E. Shaw, que opera
en Wall Street.

cPor qué libros en lugar de cualquier otra idea?

De acuerdo con lo manifestado por Bezos en algunas en-
trevistas, en el momento en que le surgio la interrogante
de qué vender a través de internet, lo Unico claro que te-
nia era que el negocio estaba enlared, pues sabia que en
los inicios de la década de los noventa, Internet estaba
creciendo a pasos gigantes: 2,300% anual.

¢Sabias que: hoy, uno de los principales beneficios
que los shoppers valoran de Amazon son las resenas
de los compradores, que cuentan con productos in-
novadores y la informacion tan detallada que ofrece

la tienda?

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022
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Si para elegir el nombre correcto se dio la tarea de hacer
todo un analisis estructural, para seleccionar el produc-
to estrella no podia ser menos. Fue por esa razén que,
en palabras de Bezos, “...hizo un listado con los produc-
tos que le generaban un menor coste, pero que a la vez
tenian una demanda universal” y los libros cumplian con
ambos requisitos para esa época. ¢Quién no leia sobre
novelas, historia, arte, musica y cualquier cosa en aque-
llos afnos? Todo el mundo. Por lo tanto, jel negocio per-
fecto eran los libros!

Del mismo modo en que el universo conspira a tu favor
cuando quieres algo y luchas por ello, en la época cuando
Jeff Bezos se encontraba en busca de su idea, encontrd
inspiracion en la convencion anual de libros en Los An-
geles. Sin pensarlo dos veces, viajé hasta la ciudad y en
solo un fin de semana aprendid sobre codmo funcionaba el
negocio de los libros, el poder de la industria y todo lo re-
lacionado a ésta. Las ganas de monetizar su idea aumen-
tarony fue asi como decidi¢ dos dias mas tarde renunciar
a su trabajo en Wall Street, para irse a aventurar por un
sueldo inestable, un mercado desconocido y dias incier-
tos, pero con la conviccién de arriesgarse por algo propio.

Los primeros afnos de Amazon

Con el negocio estructurado y un nombre bien defini-
do, Amazon abrid sus puertas oficialmente el 16 de julio
de 1995, justo al aflo siguiente de haber tenido la idea y
luego de 365 dias de arduo trabajo para dejar completa-
mente lista la pagina web.

Quizas los pasos firmes y convincentes con los que inicid
Bezos le ayudaron a dejar huella desde el principio o tal
vez |la certeza de que la tecnologia cambia vidas. Lo cier-
to es que con tan solo dos meses de ser fundado, Ama-
zon rompio fronteras y llegd a 45 paises del mundo y a
los 50 estados de Estados Unidos, con ventas de 20,000
ddlares a la semana.

El modelo de negocio de Jeff Bezos era claro: una estra-
tegia basada en la profundidad por catalogo ofreciendo a
sus usuarios mas de un millén de libros. Con la conviccion
de este mismo ideal, tres afios mas tarde, en 1998, Ama-
zon decide incluir a su eCommerce nuevas categorias
de productos apostandole a la musica en CD, videos en
DVD, software y videojuegos. En el ailo 2000, la compania
dio un vuelco total transformandose en un marketplace y
permitiendo a sus usuarios encontrar y vender una varie-
dad de productos y servicios en linea con los mas altos
niveles de calidad y garantia del mercado.

El exitoso catalogo de Amazon en la actualidad
Jeff Bezos sabia que la clave del éxito de Amazon de-
pendia de la agilidad en la amplitud y expansion de su
mercado. Debido a esto, luego de la inauguracion de su
marketplace, surgieron nuevos cambios.

En el 2002, lo que para cualquier otro lider podria conver-
tirse en un dolor de cabeza, para Bezos se transformo en
una nueva oportunidad de negocio. El almacenamiento
de grandes cantidades de datos, la proteccién y segu-
ridad de la informacidén y la responsabilidad de un rendi-
miento 6ptimo, llevaron a la compania a formar Amazon
Web Services, el proveedor de Cloud Computing mas
grande en la actualidad con 5,490 millones de ddlares por
ingresos en el primer trimestre del 2018, lo que represen-
ta solo el 10% de las ganancias totales de la empresa.

No contento con todo este éxito y enfocado enla premisa
de que su companfia se centra en el cliente, en el afio 2005
lanzd el programa de suscripcion Amazon Prime, el cual
consiste en el envio de productos comprados en su tienda
online en un plazo maximo de 48 horas de forma gratuita.
Sin embargo, en la actualidad este servicio de suscrip-
cion, ademas incluye television en linea con una amplia
oferta de musica, peliculas y futbol americano. Como
si se tratara de hacer a Amazon omnipresente, ingresdé

a competir en el mundo de la moda con mas de 70 mar-
cas propias de ropa para ninos, bebés, hombres y mujeres,
gue van desde distintos estilos hasta grandes tallas.

No obstante, esta gran historia de éxito es una leccion de
vida e inspiracion para todos y nos ensefia una vez mas
que, tal como lo manifiesta Bezos:"Al final de nuestras vi-
das somos el resultado de las elecciones que hemos to-
mado a lo largo de ella”.

Amazon en el 2021

Durante 2021, Amazon insiste en el mercado online mexi-
cano potenciando su modelo Basic (productos propios)
y el modelo 3PL, tentando a las Pymes a vender en su
portal y apostando a Prime como logistica en centro de
la estrategia y streaming de calidad.

En julio de este ano, Jeff Bezos deja el cargo de CEO, pa-
sando labatuta a Andy Jassy, quien hasta ese entonces era
el CEO de Amazon Web Services, considerandolo como
un lider ideal para continuar el proyecto de crecimiento y
expansion de Amazon a nivel mundial, por su gran expe-
riencia en el negocio y el tiempo dentro de la compania.

Para complementar: un dato curioso de Amazon
Cuando Amazon permitié que vendedores ofrecieran sus
productos dentro de este marketplace, estas ventas de
terceros solamente representaban el 3% de las ventas
totales de la compania. Ese porcentaje se ha ido incre-
mentando aflo con afo desde entonces y hoy en dia ya
representan mas del 58%, por encima de las ventas di-
rectas de Amazon.

Adicionalmente, las ventas de Amazon Retail crecen a un
ritmo anual del 25%, mientras que las ventas de Market
place crecen a un ritmo anual del 52%, lo cual habla de la
oportunidad de vender en Amazon para terceros.
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Alibaba

¢Coémo empezé Alibaba?

Jack Ma, un antiguo profesor de inglés que se va-
nagloria de no haber escrito nunca unalinea de co-
digos informaticos, cred varias empresas antes de
que unos amigos le presentaran internet durante
un viaje a Estados Unidos en los ailos noventa.

Cuando Amazon comenzaba a hacerse un nom-
bre en el comercio por internet, Jack Ma conven-
ci6 en 1999 a un grupo de amigos chinos y extran-
jeros de aportar 60 mil délares para montar una
empresa de comercio electrénico B2B.

El empresario la bautizé 'Alibaba’ porque el nom-
bre era facil de pronunciar en todos los idiomas,
incluido el chino, pero también en referencia al
célebre cuento ‘Ali Baba y los cuarenta ladrones’
del libro Mil y Una Noches, pues la plataforma se
jactaba de "abrir la puerta de la fortuna a las pe-
quenas y medianas empresas”.

cPor qué el éxito fulgurante?

Alibaba fue fundado en una época en que los in-
gresos de los chinos aumentaban como la es-
puma tras décadas de rapido crecimiento, en un
contexto marcado también por la digitalizacion
acelerada del pais

Alibaba es el punto de encuentro de los consumi-
dores cada vez mas aficionados al golpe de clicy
de los innumerables fabricantes de productos ba-
ratos que hay en el pais.

Hoy China cuenta con la mayor poblacién conec-
tada del mundo: mas de 850 millones de usuarios
de smartphones. Esta hiperconectividad ha ali-
mentado el fulgurante crecimiento de la empresa
que, 15 anos después de su fundacion, entro triun-
falmente en 2014 a la bolsa de Nueva York captan-
do 25,000 millones de ddlares, la mayor operacion
de la historia.
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cQué hace Alibaba?

El comercio electrénico es la gallina de los huevos de oro
de la empresa a través de sus portales estrella: Taobao,
plataforma de intercambios entre consumidores, y Tall,
donde los vendedores son las empresas. En los dos ca-
sos, las compras se pagan mayoritariamente a través de
su filial de pago en linea Alipay, que se ha convertido en
pionera en este sector.

Gracias a estas plataformas, los chinos pueden comprar
un amplio abanico de productos gue van desde la ropa
a los electrénicos, pasando por la alimentacion, los pro-
ductos de lujo y hasta los aviones Boeing 747.

El éxito de Alibaba le ha permitido invertir en nuevos sec-
tores de actividad: posee el principal sitio de streaming
chino, Youku, y su filial Alibaba Pictures adquiridé en 2016
una participacion en la sociedad Amblin Partners de Ste-
ven Spielberg, entre otras compras en la industria del
cine y el entretenimiento.

eBay

AuctionWeb, dos anos de éxito

El 3 de septiembre del afio 1995, Pierre Omidyar, fundd en
San José, California, la empresa AuctionWeb. Quiza este
nombre no le resulte familiar a la mayoria, pero el nom-
bre que adoptd 2 afos después es de los mas conocidos:
eBay, el gigante del ecommerce, ¢todo cambia, verdad?

En el aflo de su fundacioén, 1995, AuctionWeb llegd a te-
ner 400,000 usuarios y cada vez eran mas numerosas las
categorias de productos que se podian encontrar en la
web. Estos datos de crecimiento estelar en sélo un afo,
demostraban que lo que se acababa de crear, tenia un
gran potencial de negocio.

La compainiia fue creciendo al ritmo de la expansion de
Internet y para junio de 1996 ya habia contratado a su
primer empleado, Chris Agarpao, quien ayudd a coordi-
nar las operaciones de la empresa en internet.

También ha apostado por la informatica en la nube y ha
adquirido recientemente al lider chino de la distribucion
de productos alimenticios Ele.me.

cQué mas?

Alibaba es la mayor empresa china, con un valor en bolsa
de 477,000 millones de ddlares, una de las mayores valua-
ciones del mundo, aunque todavia lejos de Amazon, que
cuenta con un valor bursatil de 870,000 millones de ddlares.

Alibaba, cuya sede esta en Hangzhou (este), la ciudad
natal de Jack Ma, emplea en la actualidad a 104,000 per-
sonas en Chinay en el mundo.

En los ultimos anos, la empresa ha apostado por el mer-
cado internacional, implantandose sobre todo en el su-
reste asiatico, donde explota la plataforma de comercio
electrénico Lazada.

AuctionWeb llegd a vender 7.2 millones de ddlares en bie-
nes en un solo ano de operaciones.

¢Cémo nacié eBay?

En septiembre de 1997 cambidé su nombre a eBay, tras
alcanzar varios hitos empresariales: haber desarrolla-
do uno de los primeros foros de sugerencias para gene-
rar confianza online; haber logrado su millonésima venta

La palabra ‘eBay’ se hizo sobre la marcha cuando le dije-
ron a Omidyar que su primera opcién de nombre para su
sitio web, 'echobay’, ya habia sido registrada. Sin querer
hacer un segundo viaje a Sacramento, se le ocurrid ‘eBay’.

En 1998, Meg Whitman, futura presidenta de eBay, se in-
corpora a la compania y en 1999 marca su salida a Bolsa
en el mercado tecnolégico NASDAQ; continud dirigiendo
la compania hasta enero de 2008 cuando anuncio su retiro.

Poco a poco, eBay se extiende por varios paises y co-
mienza a comprar empresas. Primero, en el afnio 2001 ad-
quiere el grupo francés iBazar por 100 millones de ddla-
res, expandiendo su negocio al mercado europeo.

En el aho 2002 compra la plataforma de pago online
PayPal, lo que mejord en gran medida el potencial de
eBay. Tras intentar competir con ellos, finalmente se hizo
con la empresa fundada entre otros, por Elon Musk, por
la cantidad de 1,500 millones de ddlares. Esta empresa
reportd (y reportaria) grandes beneficios a su matriz,
pues soélo en 2014 su ganancia fue de 7,900 millones de
ddlares, ademas de permitir un sistema de pagos mas
seguros y rapidos para la plataforma eBay.

En 2013, eBay compra Braintree, una compania con sede
en Chicago que se especializa en sistemas de pago movil
y web para empresas de comercio electrénico, por 800
millones de ddlares.

Devin Wenig, se unid a la presidencia de la Unidad de
Negocio eBay Marketplaces el 6 de septiembre de 2011.
Cuando Wenig se unié a eBay, tenia 99 millones de usua-
rios activos. Wenig se convertiria en CEO de eBay enjulio
de 2015, después de que eBay se deshizo de su inversion
en PayPal.

eBay al dia de hoy

A lo largo de los ultimos afos el crecimiento de eBay ha
sido imparable: en eBay existen 183 millones de compra-
dores activos a nivel mundial, en 190 mercados.

Actualmente, eBay es el mayor centro de compray venta
en Internet: un lugar en el que se relinen compradores y
vendedores para intercambiar practicamente de todo.

Hoy en dia es un mercado global y dindmico en el que a
nivel mundial, existen 1,600 millones de anuncios publica-
dos. Se comprany venden articulos nuevos y de segunda
mano clasificados en mas de 50,000 categorias.

A pesar de la llegada de otros grandes del eCommerce
como Amazon, Alibaba y otros, eBay sigue manteniendo
SU Negocio Vivo, y ha superado varios desastres bursati-
les, como la burbuja de las puntocom.

El tiempo dira si el foso, o Moat como diria Warren Buffett,
sigue siendo suficiente como para mantener su negocio
a flote por mas anos, sin verse afectado por los grandes
jugadores del eCommerce.

Liverpool

Primeros Pasos

En el afo de 1847, Liverpool fue fundada por Jean Baptis-
te Ebrard (JBE), al instalar un cajon dedicado a la venta de
telas finas en el centro de la Ciudad de México.

Posteriormente en 1872, JBE comenzd a importar mer-
cancia de Europa embarcada desde el puerto de Liver-
pool, Inglaterra, por lo que asi decide nombrar a su tienda.
En 1895, el joven empresario murid en Francia, dejando su
Unico legado a un grupo de socios franceses, que apro-
vechando la oportunidad y la fama ya hecha por JPE,
decidieron invertir en el pequeio baul que poco a poco
evoluciond al llegar a ser un local establecido que crecid
hasta convertirse en varios locales.

¢Cémo nacié Liverpool?

En 1936 se inaugurd el nuevo edificio de Liverpool Centro
en la Avenida 20 de Noviembre, obra del arquitecto Enri-
que de la Mora, instaldndose en él las primeras escaleras
eléctricas de la Ciudad de México.

Para 1965, empieza a cotizar en la Bolsa Mexicana de Va-
lores.

En 1972, se inaugura Liverpool Satélite, en Plaza Satélite,
la primera sucursal dentro de un centro comercial.
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En 2008 lanz¢ la tarjeta de crédito denominada Liverpool
Premium Card con el apoyo de VISA, la cual es aceptada
en cualquier establecimiento comercial a nivel mundial.
En agosto del 2016 se dio a conocer que Liverpool llegd a
un acuerdo con Walmart México para comprar el 100% de
las tiendas Suburbia por alrededor de 15,700 millones de
pesos, segun lo informado por la empresa en un comuni-
cado enviado a la Bolsa Mexicana de Valores (BMV). Wal-
mart de México precisd que la operacién incluye todas
sus acciones en las entidades de negocio de Suburbia.

En 2018, Liverpool apuesta al camino de la omnicanalidad
donde el cliente tenga una experiencia de compra Unica a
través de una tienda fisica o eCommerce. Entienden que
las entregas son un gran desafio y los retiros en tienda
comienzan a ser una gran alternativa para el consumidor.
Durante 2019, con una apuesta a las ventas in app a tra-
vés de smartphones, la empresa indicd que durante el se-
gundo trimestre implementaron un proyecto de persona-
lizacion que les permite atender a los clientes basandose
en sus preferencias y gustos en cualquier interaccion, por
lo que las descargas de la aplicacion moévil aumentaron
67% con respecto al ano pasado. Ese mismo afno, Liver-
pool informd que el proyecto de marketplace al dia de
hoy representa el 5% de |la oferta comercial de Liverpool.
com.mx con crecimientos exoonenciales.

Liverpool en el 2021

Mercado Libre ofrece un posicionamiento
interesante, ya que los shoppers lo utilizan
como medio informacion y comparacion
de productos (precios, caracteristicas,
informacion y resenas)

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022

En este periodo, las ventas digitales del grupo, crecieron 7% frente al 2020 conside-
rando la fuerte base de comparacion relacionada con el cierre total de tiendas fisicas
durante la contingencia por COVID-19. Las ventas durante el trimestre crecieron tres

veces frente al 2019. Por otro lado, citando a Expansion.mx:

La participaciéon de entregas Click & Collect va en aumento de forma gradual, alcanzan-
do un 26% en el mes de septiembre, y la entrega directa desde la tienda al domicilio de
cliente crece 2.5 veces en comparacién con 2020, es decir, el cliente omnicanal sigue
jugando un papel importante para la generacioén de las ventas de la companhia, y mucho

de su éxito actual.

23

Mercado Libre

¢Cémo nacié Mercado Libre?

Esta historia también comienza en una cochera pero en
Buenos Aires, Argentina y en el barrio de Saavedra. El
cofundador, presidente y AD de MercadolLibre es Mar-
cos Galperin, un empresario argentino. Nacié en 1971y
antes de fundar la empresa fue empleado de YPF. Pla-
ned MercadolLibre en marzo de 1999, mientras trabajaba
para obtener su diploma MBA de la escuela de negocios
de la Universidad de Stanford en Estados Unidos junto
a Hernan Kazah, quien ya tenia experiencia en empren-
dimientos pero no en un proyecto tan ambicioso como
Mercado Libre.

Cuando ellos decidieron lanzar la compania al merca-
do sélo habia un 3% de poblacidon en Latinoamérica

A mediados de 2006, Mercado Libre casi fue vendida a
eBay porque Marcos siempre cuenta que llegd a estre-
charse la mano con el CEO de eBay. Se encontraba en
Alemania cuando, luego de ver el partido de Argentina
y Croacia (6-0 a favor de Argentina), sond su teléfono y
era el CEO de eBay para decirle que se habian arrepen-
tido del acuerdo y le deseaba el mejor de los éxitos. Ese
mismo ano, Mercado Libre comenzd a operar en Costa
Rica, Panama y Republica Dominicana. En 2007, Merca-
do Libre logré ser una empresa rentable y en agosto del
mismo ano, lanzaron su oferta publica inicial de acciones
en el NASDAQ.

En enero de 2008, Mercado Libre adquirio el 100% de
CMG (Classified Media Group Inc.) y sus subsidiarias, és-
tas operan como una plataforma de avisos clasificados
en linea dedicada principalmente a la venta de automo-
viles a través de www.tucarro.com en Venezuela, Colom-
bia y Puerto Rico; y de inmuebles a través de www.tuin-
mueble.com en Venezuela, Colombia, Panama, Estados
Unidos, Costa Rica y las Islas Canarias. En 2008, Merca-
doLibre.com adquirid operaciones de DeRemate.com
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con conexidn a Internet y encontraban mucho escepti-
cismo por parte de las personas a las que comentaban
su modelo de negocio porque les decian que nadie iba a
comprar algo sin tocarlo, ademas existia mucha descon-
fianza en estas plataformas. Al principio, laidea y ejecucién
eran subastas por internet, pero fue migrando hasta con-
vertirse en lo que es hoy.

A dos anhos de su lanzamiento, en octubre de 2001, Mer-
cado Libre firmé un acuerdo mediante el cual eBay se
convirtid en el principal accionista de la compaiia, Mer-
cado Libre tomo las operaciones de iBazar de Brasil y
ambas companias se convirtieron en socias exclusivas
para América Latina. En noviembre de 2005, Mercado-
Libre.com adquirié operaciones de DeRemate.com en
Brasil (donde era llamado de Arremate.com), Colombia,
Ecuador, México, Peru, Puerto Rico, Uruguay y Venezuela.

en Argentina y Uruguay y DeReto.com en México y Co-
lombia. En marzo de 2011 inaugurd nuevas oficinas en
Buenos Aires, luego de facturar 216 millones de ddlares
durante el aflo 2010. Ademas, alcanzd los 52 millones de
usuarios registrados.

Para 2017 la compafhia superd holgadamente a YPF y en
julio de ese ano, a la red social Twitter. La alza para me-
diados de ese afno en sus acciones fue de 20%. En tanto,
su valoracion bursatil en el Nasdag supera los 12,700 mi-
llones de ddlares.

Enfebrero de 2020, se anuncid que Marcos Galperin deja-
ria su puesto como CEO de lafilial argentina de la compa-
fia. Stelleo Passos Toldo, quien se desempehaba como
COO de la empresa, fue nombrado como el nuevo presi-
dente de la SA Argentina. También se anuncid la renuncia
al puesto de vicepresidente de Pedro Arnt, quien se des-
empenaba como CFO de la empresa. Al mismo tiempo,
se comunico la designacion de Osvaldo Giménez como
vicepresidente. Hasta entonces Giménez se desempeia-
ba como vicepresidente ejecutivo de MercadoPago.
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CAPITULO 2

Tioos de marketplace

El dinamismo y la evolucién de los marketplaces
hace que su definicidn, descripcidn y catalogacion
pueda ser algo muy dificil. Si este libro blanco se
hubiera escrito hace 5 afios, mas del 5% de lo es-
crito no seria valido hoy. Seguramente, sucedera
lo mismo en poco tiempo con este contenido, de
aqui que se haya tomado la decisién de actualizar
algunos fragmentos en menos de un ano. El estar
actualizados y en tendencia es necesario para se-
guir siendo relevantes en esta industria.

En este capitulo intentaremos definir el estado
actual de los marketplaces en México, describien-
do la naturaleza de cada uno, las diferencias entre
ellos y una serie de puntos orientados a que los
vendedores puedan aprovecharlos al maximo.

Independientemente del tipo de marketplace
analizado, la frecuencia promedio de visita (1
vez al dia) es mayor a la de compra (1 vez a la
semana), lo que significa que el shopper suele
visitar los sitios para otras actividades, ademas
de la compra per se; sin embargo, cada uno de
ellos se comporta de forma distinta, segun lo que
ofrecen a los shoppers.

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022

Libro Blanco de Marketplaces

Tipos de
marketplace

Comenzaremos describiendo los cuatro grandes tipos
de marketplaces que hoy en dia podemos encontrar en
México, de un modo que nos permitird entender mas a
fondo la naturaleza de cada uno. Esta definicion no es
tajante ya que, como veremos mas adelante, los limites
entre ellos se van borrando poco a poco, pero es intere-
sante saber cobmo comenzd cada uno para poder com-
prender sus movimientos y saber cémo explotarlos al ser
un vendedor.

Los marketplaces, tal y como los conocemos, surgieron
del grupo conocido como Pure Players, el cual se trata de
empresas que nacieron en el mundo online. Los ejemplos
mas conocidos en México son Mercado Libre, Amazon y
Linio.

El segundo tipo de marketplaces en orden histérico de
aparicion son los llamados Transfronterizos (CrossBor-
der). Estos marketplaces también vienen del mundo on-
line puro, pero se destacan en México por su foco en la
oferta de productos de otros paises. Los mas reconoci-
dos son eBay, Wish y AliExpress, y poco a poco Rakuten
y Shoopee se hanido abriendo campo en nuevos merca-
dos como el latinoamericano.

Capitulo 2. Tipos de marketplace

Hace no mucho, incursionaron en el modelo marketplace
las ya reconocidas Tiendas Departamentales (retail), que
vieron en estas plataformas una opcién para aumentar
sus ganancias. El modelo marketplace les permite incre-
mentar su catalogo disponible y gama de productos, que
mejoran el ticket promedio y conversion de sus sitios sin
tener que invertir en almacenes, tiendas, ni en la compra
de productos. Walmart, Elektra, Liverpool, Palacio de
Hierro, Coppel, HEB, Sears, Sanborns y Famsa son algu-
nos de los que estan trabajando este modelo.

El dltimo tipo de los modelos mas destacados hoy en
México, es uno que surgié hace unos pocos anos atras.
Se trata de las empresas Ultima Milla (Last Milers). Estas
empresas nacieron y crecieron muy rapidamente con
base en fuertes inversiones, bajo el supuesto de que el
eCommerce no estaba logrando resolver la necesidad
de industrias relacionadas con comida y consumo masi-
VO gue requerian inmediatez en la entrega. Los ejemplos
mas conocidos son Rappi, Cornershop, Wabi, UberEats y
Didi Food.

Ya definidos estos tipos, intentaremos adentrarnos un
poco mas en cada uno de ellos para entender hacia dén-
de van y cémo los diferentes tipos de vendedores pue-
den explotar sus beneficios.




Pure Players

No todos los que vienen del mundo online tienen
las mismas raices: Linio y Amazon nacieron como
empresas de retail, comprando y vendiendo pro-
ductos, luego sumaron el marketplace como op-
cion en su negocio. En cambio, Mercado Libre na-
cié como marketplace puroy ahora esta pasando
a un modelo de retail.

En todos estos sitios, cuando el eCommerce es-
taba comenzando, los vendedores eran particu-
lares o tenian pequenas empresas pertenecien-
tes a un mercado mas informal. Al haber muchos
vendedores pequeios, los sitios se vieron obliga-
dos a trabajar mucho el producto para lograr una
gestién masiva de lo que se vendia, los vendedo-
res y ofertas para ser escalables, ventaja que aun
conservan contra la mayoria de otros tipos de
marketplaces.

Una vez que el mercado de eCommerce empe-
zd a ser mas representativo, captd el interés de
grandes retailers, distribuidores y fabricantes que
entraron en este terreno y fueron poco a poco
corriendo alos pequenos en los puestos de gran-
des vendedores.

El escenario que se empieza a dar en estos sitios es:

O Los productos de mayor rotaciéon los venden en los
mismos sitios con su modelo retail.

O Otros productos interesantes los comercializan los
fabricantes, distribuidores y grandes retailers que
ven a los marketplaces como una plaza que puede
traer ventas, pero también awareness a la marca.

O El resto de los productos (repuestos, accesorios,
productos de muy baja rotacion o muy personali-
zados) quedan cada vez mas en las manos de pe-
quenos vendedores. Al ser bastante avanzados en
tecnologia, estos marketplaces cuentan con bue-
nas herramientas para ver huecos de oferta y opor-
tunidades pasajeras.

O Las grandes empresas no tienen tanta agilidad
como los pequefos para cambiar su oferta y esto
les permite (y permitird) siempre poder encontrar
opciones interesantes, que de consolidarse seran
retomadas por las grandes, pero por un tiempo po-
dran capitalizar las pequeias.

Los pure players mas grandes, como eBay, Amazon o
Mercado Libre llegaron a ser empresas mas grandes que
los retailers tradicionales, lo que les permitira avanzar con
su peso especifico hacia otros negocios que se retroa-
limentan con su core business. Estas son algunas de las
cosas que podemos esperar:

O Abriran tiendas fisicas pareciéndose cada vez mas
a los retailers tradicionales, lo cual ya sucede con
Amazon en puntos estratégicos para su negocio.

O Incursionaran en la banca con préstamos a empre-
sas, consumidores y hacia tarjetas de crédito. Por
ejemplo, en el caso de Mercado Libre, ya se esta
realizando para las PyMEs latinoamericanas.

O Se meteran cada vez mas en logistica con flotillas
propias o centros de distribucion, adquiriendo em-
presas del rubro. Amazon y Mercado Libre ya han
abierto centros logisticos en puntos clave de dife-
rentes paises para poder cumplir con la demanda
de los consumidores.

O Trabajaran el formato de la ultima milla para no
perder productos que requieran entrega rapida.

O Pulirdn modelos de cross border para tener dispo-
nibilidad de productosecondmicos.Teniendocomo
objetivo principal, la experiencia éptima del cliente.

Empresas de
Crossborder

Su principal foco son los productos econdmicos directos
del fabricante, especialmente de aquellos paises que los
ofrecen a un buen precio. eBay nacié como compra/ven-
ta de usados, luego paso a productos nuevos y buscando
una forma de diferenciarse de Amazon, poco a poco se
fue especializando en este modelo. Wish ya habia nacido
COoMmo una app Muy orientada a compra de productos a
precios bajos y AliExpress aparece como una division de
Alibaba especifica para este tipo de eCommerce, que le
permite empezar a meterse en otros mercados.

Lo cierto es gue estas empresas son, en cierta medida,
pure players también. Invierten mucho esfuerzo y presu-
puesto en su tecnologia y trabajan muy fuertemente su
inteligencia logistica.
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De modo que con otros players avanzando hacia el cross
border, no seria raro que todos ellos, tarde o temprano,
hagan un intento por migrar su modelo de negocios a uno
mas similar al de un Linio, MeLi (también se le llama asi a
Mercado Libre) o Amazon.

Algunas de estas plataformas ya se encuentran traba-
jando mas en la busqueda de jugadores y puntos de
pickup locales, si éste es su camino en el futuro, los ven-
dedores locales que apuesten a vender en estos sitios
pueden tener una ventaja en esta transicién, porque po-
dran aprovechar la fuerza y trafico de estas plataformas
y en esa primera etapa, no seran muchos los vendedo-
res locales que compitan en oferta.
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Retall

Son empresas que cuentan con mucha trayectoria, re-
conocidas y apreciadas por los consumidores. Ven a los
pure players como una competencia directa. Saben que
el modelo de retail del futuro es el que tiene Amazon: con
marketplace y retail.

Las estrategias que van tomando son diferentes. Algu-
nos publican en otros tipos de marketplaces para ganar
volumen, pero todos trabajan fuertemente en su sitio con
el fin de desarrollar primero la venta de productos pro-
pios y luego para sumar vendedores.

Una clara ventaja que tienen sobre los pure players, es
gue conocen muy bien el negocio de retail y tienen tien-
das propias las cuales pueden usar como diferenciador
en esta primera etapa, para ser manejadas como puntos
de retiro de pedidos, showroom, recibir pagos en efecti-
vo o dar una atencién one to one al cliente. Ademas, si el
retail lograimplementar una estrategia exitosa para llevar
a los clientes de marketplace a recoger sus pedidos a la
tienda fisica, esto ayuda a generar una tactica de cross
selling. Este tipo de cuestiones retroalimentan el negocio
principal de la empresa.

Si bien la mayoria ya tiene claro que el eCommerce debe
ser el foco, estdn comenzando y obviamente tienen limi-
tacionestecnoldgicasy operativas alahora de manejarse,

si los comparamos con los pure players que llevan mas
tiempo aprendiendo.

En marketplaces de retail, el posicionamiento de los pro-
ductos no es tan automatico ya que no hay tantas reglas,
las opciones para enriquecer catalogo y las opciones
de entrega no son tantas, lo cual trae restricciones pero
también abre una puerta para que los vendedores rea-
licen un mejor trabajo. Si bien al retail le cuesta a priori
igualar la experiencia de compra que tienen hoy los pure
players, también los vendedores que mejor hagan su tra-
bajo van a ayudar al retail y el marketplace se va a encar-
gar de destacarlos sobre el resto.

Todos estos sitios tienen como core los productos que el
retail ya trabajaba, y poco a poco se van sumando ofer-
tas. Aqui hay otra oportunidad, ya que hay muchas cate-
gorias con poca oferta donde los primeros vendedores
que se sumen pueden ganar relevancia y ganar una ma-
yor ventaja.

Otro beneficio que tienen estos marketplaces, es que
tienen una relacidon muy fuerte con distribuidores y fa-
bricantes. En muchos casos, logran que fabricantes que
no publican en ningun pure player, publiguen en estos
marketplaces. Es una ventaja temporal, pero al final pue-
den capitalizar en estos momentos.

[ ast Milers

Este grupo, también conocido como de ‘Ultima milla’, es
otra clase de pure player que nacié con muchas inversio-
nes y combina una gran logistica de Ultima milla con un
modelo similar al de Uber, donde uno compra y un 'sho-
pper’ o repartidor que esta cerca toma el pedido, hace la
compra y lo entrega, o como en el caso de Cornershop,
que cuentan con shoppers en tienda.

Instacart en Estados Unidos fue un rotundo éxito y es asi
como Cornershop, Rappi, Sin Delantal y Wabi fueron reci-
biendo grandes inversiones para convertirse en el Insta-
cart de Latinoamérica. Por otra parte, se sumaron otros
dos jugadores que, por el modelo y la tecnologia, no ex-
trafa que estén en disputa: Didi y Uber.

Las grandes inversiones se deben a que el eCommerce
de categorias como Comida Caliente y consumo masivo
no estaba traccionando, lo cual se debia principalmente a
la experiencia ofrecida en los principales marketplaces, y
sobre todo, a la imposibilidad de entrega inmediata.

Lo que esta sucediendo hoy es que estos sitios tienen
muchos shoppers, los modelos traccionan y hay otros
productos que se pueden solicitar de modo inmediato:
juguetes, regalos, ferreteria, entre otros. Asi que poco a
poco estos marketplaces estan sumando categorias de
productos.
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Aqui aparece una oportunidad para vendedores de otros
rubros, quiénes pueden publicar en estos sitios produc-
tos de otras categorias y aprovechar su traccion para ga-
nar ventas. Puede que en un futuro ya haya mucha com-
petencia en otras categorias y/o el last miler trabaje con
venta directa algunos de esos articulos, pero hoy eso no
sucede, asi que la oportunidad es clara.

Lo que viene es, en gran medida, previsible. Los produc-
tos que mas roten, los tendran en centros de fulfillment
distribuidos en las ciudades, ya sea vendidos directa-
mente por ellos (modelo retail) y en consignacién de un
fabricante (saltando al minorista de la cadena). Segura-
mente, algunos de esos puntos de fulfillment puedan fun-
cionar como tienda.

Algo que puede ser interesante es que estos market-
places nacieron hace muy poco tiempo y todos son apli-
caciones. Si bien algunos de ellos permiten a los usuarios
comprar por desktop, la gran mayoria los tiene como una
app en su dispositivo movil. Por otro lado, otros market-
places ya estan pensando en esta ventaja para que sea
un paso al proximo nivel: pasar a transformarse en una
"sUper app”.
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Este concepto de "sUper app” nacid en Asia. Se trata de
una app donde se puede hacer todo lo que se quiera: or-
denar comida, pedir el super mercado, comprar cualquier
otro tipo de producto o servicio (tickets para servicios de
entretenimiento, juguetes), chatear con amigos, ver con-
tenido en streaming, etc. Un poco lo que viene hacien-
do Rappi en algunos paises latinoamericanos. Tampoco
seria raro que Wish lo intente, o que Amazon empiece a
juntar todo lo que tiene en una Unica app.

Esta claro que todos los marketplaces que mencionamos
nacieron o se enfocaron en un fin claro, y que hoy hay di-
ferencias sustanciales entre ellos, pero la realidad marca
gue todos se estan estudiando permanentemente entre
si y que en la medida de lo posible, van tomando y apli-
cando buenas practicas de sus competidores. Cada vez
se parecen mas entre siy salvo que ocurra algo que cam-
bie el juego, se pareceran mas.

Quienes venden en marketplaces deben entender lo que
esta sucediendo y trabajar en ello para sacar provecho
de la situacion, buscando los huecos de oferta, analizan-
do muy bien qué busca cada marketplace y hacia dénde
va, qué opciones hay y en cual de sus productos pueden
tener un mejor desempeno.

9 de cada 10 shoppers realizan alguna consulta
previa a la decisién final de compra, por lo que
mantener el catdlogo actualizado, con informacion
completa, imagenes y resefas, sera clave para el

desempeno exitoso de tu marketplace.

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022
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Elementos
claves para
tener en cuenta

Catalogo

Cuando estamos pensando vender en eCommerce, el
catalogo juega un rol fundamental, ya que es la carta
de presentacién de nuestros productos. En muchos
casos, las compras son eventos impulsivos, con lo cual
elimpacto visual que puede tener una buenaimagen o
video, es un factor determinante al momento de con-
cretar una venta. Para otros compradores, que son
mas prudentes y minuciosos, la busqueda de informa-
cion y referencias sobre el producto que desean com-
prar son pasos obligatorios en el proceso de compra.
Entonces, ¢como hacemos para satisfacer a los dife-
rentes tipos de compradores que tienen motores de
decision tan diferentes? Agqui es donde el catalogo
cobra importancia, ya que debemos identificar las
caracteristicas propias de nuestro producto y maxi-
mizar las herramientas que nos brindan los market-
places para destacar nuestro producto sobre el de la
competencia.

Hoy en dia existen dos formas distintas de catalogar
en los grandes marketplaces del mercado: en prime-
ra, el catalogo “tradicional” y la segunda, BuyBox, pero
depende del marketplace o del tipo de producto que
estemos ofreciendo la manera en que vamos a desa-
rrollar nuestros catalogos. En el primer caso, tenemos
mas libertades en cuanto al contenido que ponemos
en nuestra publicacién, y en el segundo, la informa-
cion esta ‘curada’ por el marketplace y los vendedores
compiten por las condiciones comerciales y servicio
que ofrecen.

En el catalogo tradicional, el marketplace le otorga al ven-
dedor diferentes espacios dentro de la publicacidon para
que el vendedor complete y enriquezca el contenido de
lamisma, y de esa forma se destague sobre la competen-
cia. En términos generales, armar un catalogo requiere de
alguno de los siguientes contenidos multimedia:

1. Imagenes. El impacto visual juega un rol fundamental,
ya que el comprador no tiene contacto con el producto,
es por eso que el vendedor tiene el desafio de transmitir
las cualidades de sus articulos utilizando imagenes profe-
sionales de alta calidad y asi generar el impacto deseado
en el comprador. Algunos aspectos a tener en cuenta al
momento de realizar las fotografias son:

O La primera imagen se recomienda o se exige, en la
mayoria de los marketplaces, que sea del producto
en fondo blanco. Un tip es no descuidar el balance
en la iluminaciéon y enfoque para que el producto se
vea en su totalidad.

O Utilizar la mayor cantidad de imagenes permitidas
en cada marketplace. Por ejemplo, fotografias des-
de diferentes angulos del producto, destacando
aquellos que realcen las caracteristicas distintivas
del producto.

O Sumar alguna foto en contexto o fotografiar al pro-
ducto en escala permite entender el tamano del
producto que se esta evaluando comprar.

O Fotografia de estilo de vida. Es una fotografia que
apela a lo aspiracional o busca asociar el producto
gue se intenta vender con otros productos aspira-
cionales, y de esa forma seducir al comprador a to-
mar la decisién mas impulsivamente.
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2. Titulo. Los motores de busqueda de los market-
places funcionan generalmente por ordeny relevancia de
las palabras que utilizan los compradores al momento de
realizar la busqueda. Por lo tanto, las palabras que utilice-
mos para formar el titulo de nuestra publicacién, cobran
vital importancia para que el comprador encuentre mas
rapidamente nuestro producto. La estructura del titulo
recomendada es:

PRODUCTO
+
MARCA
+
MODELO
+
VERSION
+
CARACTERISTICA

La cantidad de caracteres disponibles puede variar se-
gun cada marketplace. Es importante sacar el maximo
provecho de cada cantidad.

3. Descripcion. Es un campo de texto el cual el vendedor
podra enriquecer con informacién relevante del produc-
to, como informacién de la marca, tipo de uso, materiales
gue lo componen, detalles técnicos vy, en ciertos market-
places, permite agregar preguntas frecuentes.

4, Atributos/Especificaciones. Son atributos especifi-
cos de la categoria del producto que son definidos por el
propio marketplace. En algunos casos, hay campos obli-
gatorios, ya que son considerados imprescindibles para
la categorizaciéon del producto. Como mencionamos an-
teriormente, la calidad de la informacidn tiene un rol fun-
damental en la tasa de conversidon y en la experiencia del
cliente, por lo tanto, estos campos seran mas relevantes
con el paso del tiempo y por o mismo, no nos permitirdn
publicar si el vendedor no completa el 100% de la infor-
macion requerida.
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5. Categoria. Asignar correctamente la categoria forma
parte de los pasos fundamentales para una correcta cla-
sificacién. Existe un porcentaje no menor de comprado-
res que utilizan los filtros para segmentar y encontrar de
forma mas rapida y precisa el producto que estan bus-
cando, por lo que, si no categorizamos correctamente,
existe la posibilidad de que ciertos compradores no en-
cuentren nuestro producto. Adicionalmente, la categoria
a la cual asignemos el producto determinara qué tipo de
atributos seran requeridos para catalogar, ya que puede
suceder que no coincidan los atributos solicitados con los
que tiene el producto a catalogar.

Seguimos con Buy Box, que es el formato de publicacion
que utilizan ciertos marketplaces, donde el contenido de
la informacién y las imagenes son definidos por el propio
marketplace y los vendedores compiten por ganar la Buy
Box.

El algoritmo que define qué vendedor aparece primero
en el listado tiene diferentes métricas y ponderaciones
que analiza para organizar esta lista de vendedores, di-
chas métricas varian segun cada sitio.

Acceder a esta modalidad de venta también varia segun
cada marketplace, en algunos casos tiene acceso a la to-
talidad de los vendedores pero no todos los productos
son catalogables para Buy Box; en otros casos, Unica-
mente permiten acceder a los vendedores profesionales,
gue cuentan con un historial en el sitio y cumplen con los
requisitos exigidos.

Como se menciond anteriormente, para el caso de la Buy
Box, la informacidn la provee el sitio y el vendedor debe
identificar al producto.
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Esto se puede hacer a través de los distintos codigos
universales: PRODUCT ID / UPC / EAN / ISBN / ASIN, el
codigo requerido puede variar segun cada marketplace
y el vendedor debera definir su estrategia comercial,
precio, financiacion y envio, los cuales seran algunos de
los factores que utilizara el algoritmo para posicionar al
vendedor dentro del listado de la Buy Box. Se cree que
siempre gana el precio mas bajo, pero el algoritmo evalta
diferentes aspectos; a grandes rasgos, los puntos que se
tienen en cuenta para posicionar un vendedor son:

O Precios. El precio final que pagara el cliente es uno
de los puntos importantes, el mejor precio final no
siempre es el precio mas bajo de productos, ya que
en algunas ocasiones, hay otros gastos asociados a
la compra vy el algoritmo prepondera el precio final
mas bajo.

O Historial del vendedor. Existen diferentes formas
en que los marketplaces evallan a los vendedores,
pero es importante medir la experiencia que el ven-
dedor le brindd a los distintos compradores. Por
lo tanto, el vendedor debe entender qué métricas
son las que utiliza cada marketplace para evaluarlo
y siempre estar dentro de los valores establecidos
para ser considerado un buen vendedor.

O Nivel de servicio. A mejor nivel de servicio hacia el
cliente, mas posibilidades hay de ganar la Buy Box.
¢Qué puede afectar? demoras en responder una
consulta; reclamos por la calidad; mayor tiempo de
entrega que el establecido por el sitio.

O Disponibilidad de producto. La profundidad de
inventario es otro factor importante, ya que el
marketplace prioriza al vendedor que tenga la
capacidad de atender la gran demanda gue suelen
tener los productos que compiten en la Buy Box.

O Financiacion. En ciertos sitios existe la posibilidad
de gque el vendedor otorgue mensualidades sin in-
tereses al comprador, absorbiendo parte del costo
de la financiacién con una comisiéon mayor pagada
al marketplace. Para productos de ticket alto, esta
modalidad es muy recomendable.

La ponderacioén y criterios de posicionamiento del ven-
dedor dentro de la Buybox, cambian constantemente y
los marketplaces utilizan distintas variables siempre in-
tentando brindar la mejor experiencia al comprador.

Para quienes busguen un poco mas de detalle, a conti-
nuaciéon vamos a adentrarnos en algunos aspectos im-
portantes a tener en cuenta almomento de publicar pro-
ductos en los cuatro principales marketplaces de México.
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Publicacion
de catalogo
de productos

Amazon

Amazon es un sitio de venta online que se ve asi mis-
Mo como un search engine, o un explorador de pro-
ductos, mas que una plataforma de venta. Tener en
cuenta este hecho, hace toda la diferencia entre ser
exitoso o no serlo en este sitio.

Otro factor diferente del resto de los marketplaces,
es gque Amazon tiene una publicacion universal que
depende de un EAN/UPC o algun identificador uni-
versal. Esto provoca que los diferentes oferentes del
producto, ya sea Amazon mismo u otros sellers, ten-
gan que competir por la Buy Box.

La Buy Box es el botén de compra y una de las métri-
cas mas importantes dentro de Amazon, la cual refle-
ja quién se esta ganando el derecho de ser la primera
oferta hacia el cliente.

Un factor clave para posicionar el producto en los
primeros lugares de los resultados de busqueda, es
pensar en cada SKU, en cada pagina de detalle como
les llama Amazon, es decir, en contenido tipo SEO. El
titulo, los bulletpoints, keywords y la descripcion de-
ben ser pensados en comunicar al maximo el tipo de
producto para el cliente.

El catdlogo de productos de Amazon publica cada
producto que se vende, identificado por el ASIN. Cada
producto se define a partir de atributos, como el nom-
bre del producto o del fabricante. Asimismo, cada en-
trada de producto contiene informacion que situa el
producto en la categoria y subcategoria adecuadas.




Cuando los clientes utilizan ‘Examinar’ o ‘Buscar’, la lista
de productos generada se agrupa en estas categorias y
subcategorias, con el fin de obtener mas informacién so-
bre el uso de categorias para mejorar los resultados de
navegacion y busqueda.

Cuando agregas un nuevo producto, Amazon crea auto-
maticamente el ASIN. Para vender un producto, debes
agregar un listado de inventario que describa la oferta
de éste. El listado de inventario incluye informacién como
el precio de venta y la cantidad de producto con el que
cuentas.

La funcién ‘Agregar un producto’ te guia a través de los
pasos que debes seguir para seleccionar la categoria y
subcategoria adecuadas para tus productos. Después,
se te solicitard que proporciones informacién en una de
estas dos maneras:

Crear un nuevo producto ->Examina una lista de ca-
tegoriasy subcategorias y luego agrega el producto.

Buscar -> Busca un listado existente de tu producto
en Amazon y a continuacién agrega la informacién
especifica de tu oferta, como el precio y el estado.

¢Qué hacer para ganar la Buy Box?

Para ganar la Buy Box, primero asegurate de que el vendedor y los articulos
publicados sean aptos, aungue el hecho de ser apto para ganar la Buy Box
no garantiza que gane. Lo gque si es que existen algunas estrategias que
puedes usar para tener mejores probabilidades:

I. Pon un precio competitivo a los productos. Existen al-
gunas maneras de verificar si los precios de tus produc-
tos son realmente competitivos. Aqui te dejamos algunos:

Visita la pagina administradora de precios. En la
columna Precio de la Buy Box, veras el precio de la
oferta ganadora, incluso si no es tuya.

Consulta la pagina del panel de control de precios
para ver informacién en tiempo real sobre los pre-
cios y una comparacion de tus precios con los de
otras ofertas.

Mira las sugerencias de precios en el reporte tutor
de ventas.

Il. Ofrecer envio Prime y envio gratis. Los vendedores
gue ofrecen opciones de envio mas rapidas tienen mas
posibilidades de ganar la Buy Box. Puedes ver las opcio-
nes disponibles en la pagina de configuracion de envios.
Hay que aclarar que Unicamente los articulos que se pue-
den enviar a la direccién de envio del cliente son aptos
para ganar la Buy Box.

lil. Otorgar un excelente servicio de atencién al cliente.
Amazon mide el servicio de atencion al cliente de varias
maneras, como con las estadisticas del porcentaje de
pedidos defectuosos, el porcentaje de cancelaciones o
el porcentaje de envios atrasados.

Estar atento a todos los aspectos del estado de la cuen-
ta es una buena manera no sélo de asegurarnos de que
nos estamos esforzando para ganar la Buy Box, sino tam-
bién de ganar el respeto y la confianza del consumidor.

IV. Actualizar las existencias del producto. No se puede
ganar la Buy Box si no se tiene el suficiente inventario del
producto en cuestion. Hay que actualizar siempre el in-
ventario y planificar por adelantado para que todos los
articulos se puedan vender mas rapidamente.

El tutor de ventas de Amazon muestra alertas de inven-
tario cuando un producto tiene pocas existencias o esta
por agotarse, con la finalidad de que sepamos en tiempo
real, cudndo es hora de reabastecer.
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Registro de marcas en Amazon y Politica de propiedad intelectual de Amazon

Hacemos incapié a un punto importante del que debemos de hablar: la pro-
piedad intelectual sobre los productos o servicios que se venden dentro de los

marketplaces.

Poco a poco, los marketplaces han ido robusteciendo sus politicas de venta para
cuidar la legitimidad de lo que se oferta en ellos.

En el caso de Amazon cuentan Brand Registry, programa que al inscribirse en él,
los duefios de marca pueden acceder a mas herramientas de publicidad, ademas
de la proteccion a sus productos. Actualmente, mas de 500,000 marcas estan ins-

critas al programa. Mas informacion aqui.

Linio

En Linio los productos que se carguen o actualicen y que
Nno cuenten con un score de aprobacion o se rechacen de
manera automatica, son revisados por el equipo de Con-
tenido de Linio para verificar que cuenten con los requisi-
tos exigidos por la plataforma.

En el caso de Linio, el UPC es un campo obligatorio y se
coloca en la oferta del producto.

Productos sin PRODUCT ID / UPC.

Existen productos que no cuentan con un ProductID (UPC
/ Codigo de Barra). Para ellos se podran crear Codigos In-
ternos propios o sustitutos de Product ID, siempre y cuan-
do se cumpla con alguno de los siguientes puntos:

o Quien esta subiendo el producto es el fabricante del
mismo.

o Se comercializan productos bajo una marca propia.

o Se tiene evidencia de que los productos no tienen
coddigo de barra, aunque sea marca conocida.

o Se venden servicios.

o Se comercializan en las Categorias Joyeria, Super-
mercado y en pequefas marcas de la categoria de
Moda.

0 Se venden combos de productos que incluyen mas
de una marca, o que no cuentan con coédigo de barra.

Mercado Libre

La carga de productos en Mercado Libre se puede rea-
lizar de forma individual o masiva a través de un Excel y
se pueden elegir dos tipos de publicaciones, la Clasica
o la Premium. La diferencia principal entre ambas es la
posibilidad que se le otorga al comprador de abonar con
mensualidades sin interés.

Dentro de esta plataforma, también existe la posibilidad
de catalogar ciertos productos para Buy Box. En el si-
tio, ese formato es llamado Catalogo, los productos que
pueden participar en este formato de venta obtienen un
tag de Catdlogo en la plataforma de gestidén que accede
el vendedor.

Como proteger mis derechos de propiedad intelectual
en Mercado Libre.

En el caso de Mercado Libre, los dueios o apoderados
de una marca, pueden adherirse a el programa Brand
Protecion Program. Uno de los beneficios que los due-
fos de marca encuentran en él, es el poder reportar pu-
blicaciones de productos ilegitimos, cuidando asi, que el
producto sea el original y que cumple con lo que el cliente
espera.

Puedes conocer mas aqui.
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Walmart

Para la creacion de productos en Walmart, la plataforma
permite descargar un archivo Excel, en el cual el vendedor
debera escribir la informacion. Walmart define 3 niveles
de informacidn solicitada: obligatorios, recomendados y
opcionales, los cuales, como sus nombres lo indican, de-
ben de cumplir informacién obligatoria para poder publi-
car y permite complementar con informacién adicional.

Ademas, esta plataforma permite seleccionar multiples
categorias y de esa forma poder trabajar de forma orga-
nizada por tipo de producto.

Consejos para la carga de productos en Walmart:

1. A través de una plantilla, se encontraran los
campos necesarios para agrupar aquellos articulos
que sean del mismo modelo pero tengan alguna
variante en color, talla o ambos.

2. Utilizando un UPC agrupador, hay que capturar el
UPC que se definird como el padre de ese conjunto
de variaciones.

3. Usa las columnas de Atributo de Variacion y
Atributo de Variacidon 2 para indicar cual es la
caracteristica del producto que cambia en cada
uno de los UPC hijos.

4. Todos los UPC agrupados bajo el mismo padre
deben tener el mismo numero de atributos de
variacién, es decir, que si has ocupado los dos
campos de atributos de variacién en una linea de
la familia, todos los UPC en ella deben tener ambas
columnas llenas.

La plataforma de Walmart es intuitiva y cada vez sera
mas facil agregar productos catalogados para llegar de

forma mas directa aprovechando lafidelidad de los clien-
tes de dicho canal.

WelelSuler=Y4
Operaciones

La logistica para el eCommerce cumple un rol funda-
mental, ya que esta estrechamente relacionada a la
experiencia que el cliente percibe de la compra que
realizdé con una marca o un vendedor independiente.

Si en algun punto la logistica falla, el comprador puede
percibir la totalidad del servicio como una experiencia
negativa y provocar que no vuelva a comprar en nues-
tra pagina. Por lo tanto, debemos asegurarnos de que
el proceso logistico en su totalidad esté cubierto para
alcanzar los estandares que exige el consumidor onli-
ne. Eso quiere decir que se debe tener disponibilidad
del producto que ofrecemos, dar un costo competiti-
vo de envio y que el paguete llegue en perfectas con-
diciones y a tiempo.

Existen diferentes formas de gestionar la logistica de
un eCommerce, desde que el vendedor pueda operar
Su propia bodega o pueda enviar sus productos a los
almacenes de los mismos Marketplaces, para que se
encarguen de preparar los pedidos y entregarlos al
comprador. El modelo que se utilice va a depender de
la estrategia comercial y de la capacidad de almace-
naje que tenga cada uno.

Uno de los principales miedos de los shoppers
al comprar en un Marketplace, es que llegue un
producto distinto al que ordend o que la tienda
no se hagaresponsable por fraudes o dafios en
los productos, ya que se trata de vendedores
externos.

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022

Cuando hablamos de temas logisticos, el
shopper no solo asocia la entrega de los
productos, sino el proceso de devolucién de
los mismos. Este es el momento del journey
con mayores areas de oportunidad para los
marketplaces, solo 5 de cada 10 compradores
gue generaron una devolucioén, se encuentran
totalmente satisfecho con ésta.

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México”, AMVO Analytics 2022

L ogistica independiente
de los vendedores

Uno de los principales errores que cometen los vende-
dores, sobre todo los principiantes, es ofrecer productos
que no tienen disponibles en la bodega; esto puede ocu-
rrir porque el inventario no esta correctamente actualiza-
do en el sistema, o que el vendedor tiene diferentes ca-
nales de venta y los mismos no estan sincronizados con
el sistema del almacén.

Es muy importante que el equipo que opera la bodega
pueda asegurar la exactitud del stock que informan en el
sistema, ya que de esa informacién vive el eCommerce.
En caso de operar en diferentes marketplaces al mismo
tiempo, una herramienta imprescindible es contar con un
integrador, el cual es un software que conecta los ERP/
WMS con los marketplaces para mantener los stocks sin-
cronizados y enviar pedidos a los sistemas para que los
equipos los preparen.

Otro desafio con el que se enfrentan los encargados de
operar las bodegas para atender la demanda del eCom-
merce, es el gran volumen de pedidos de pocas unidades
gue se deben entregar en un periodo de tiempo corto.
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L ogistica a cargo
de un marketplace

Los marketplaces tienen convenios con las principales
pagueteras para que el costo de los envios sean mas
competitivos, ya que se comprometen a garantizar un
volumen alto de pedidos diarios, facilitando este proceso
a los vendedores al ya no tener que contratar un servicio
de paqueteria.

Estos acuerdos también permiten que una vez concre-
tada la venta, el vendedor descargue la guia de envio, la
cual debera ser colocada en la parte exterior del paque-
te, para que el operador logistico reciba el pedido y pue-
da empezar el proceso de entrega al comprador.

El vendedor tendra la posibilidad de entregar sus pedi-
dos diarios en una sucursal de la pagueteria indicada o
en ocasiones también existe la posibilidad de solicitar el
servicio de recoleccién por la bodega del vendedor. Este
servicio no siempre estd disponible ya que dependera
del tipo de convenio que tengan la paqueteria y la pla-
taforma.

Como tip extra: algunas paqueterias exigen una copia
para que el encargado de recibir o recolectar los envios
la selle o firme y en caso de alguna aclaracién, se tenga
el testigo de esa guia. En otras ocasiones, algunos ope-
radores con recursos tecnolégicos mas avanzados, solo
escanean el cédigo de la etiqueta.

Como se menciond anteriormente, la logistica ocupa un
rol fundamental en la experiencia de compra, por este
motivo los marketplaces comenzaron a desarrollar sus
propias bodegas (Fulfilment) en donde almacenan una
gran cantidad de productos de los vendedores y garan-
tizan tiempos de entrega mucho menores a los envios
realizados por los vendedores.
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Amazon

1. Costos de envio.

Tarifas de gestién logistica.

Los costos de gestion logistica de Amazon varian de-
pendiendo del método de envio que elijas para tus pe-
didos, ya sea que decidas enviar los productos tu mismo
o que prefieras utilizar el servicio de Logistica de Ama-
zon que habilitaria a que tus productos fueran elegibles a
mostrar el icono de producto Prime.

Dividimos los niveles de tamaio sobre y estandar (O a
500 g) en dos niveles de tamarfo cada uno: de 0 a 250 g
y de 251a500 g.

Enviado por ti.

Cuando prefieres enviar tus pedidos tU mismo, Amazon
te cobra tarifas de envio que varian dependiendo de la
categoria del producto y del servicio de entrega selec-
cionado por el cliente, luego se te transfiere a ti el monto
a tu cuenta de vendedor en forma de créditos de envio.

Los vendedores con el plan Profesional establecen sus
propias tarifas de envio. Cuando un cliente compre tu
producto, recibirds un abono de Amazon que coinci-
de con la tarifa de envio. Ten en cuenta que la tarifa por
referencia se calcula a partir del precio total de venta,
incluido el precio del articulo, los costos de envio y los
cargos de envoltura para regalo.

TAMANO DIMENSION PESO DEL

MAXIMA ENVIO

38x27x2'cm Primeros .25kg

De .25 a.5kg

Estandar 45x35x20cm Primeros .25kg
De .25 a.5kg
De .5a1kg
De1a2kg

De 2 a5 kg

Cada .5kg
adicionales

270 x 550" cm Menos de 1kg
De 1a2kg

De 2a5kg

TARIFA POR
UNIDAD

MXN 53.65

MXN 54.37

MXN 57.09
MXN 57.15
MXN 62.65
MXN 66.70
MXN 76.21

MXN 2.80

MXN 75.38
MXN 80.99

MXN 88.25

Linio

1. Cuando se realiza una venta en Linio, encontraremos el
DTS, que es la fecha limite para despachar un producto.

2. También existen 3 tipos de envio que son: Same day
delivery, express y regular.

¢Cualessonlasventajasdeentregaratiempolospedidos?

a) Los productos despachados en menos de 24
horas logran una conversion hasta 3 veces mayor.
b) Se reciben menos cancelaciones.

c) Se obtiene una mayor visibilidad, ya que el 80%
de las ventas las generan proveedores que despa-
chan en no mas de 48 horas.

3. Fulfillment By Linio es el servicio de almacenaje de Li-
nio, que le ofrece a los vendedores el beneficio de asumir
el costo de picking y packing de aquellos productos de
mas de $499 pesos y peso menor a 30 kg. En este caso,
el vendedor sélo cubre la tarifa de costo de envio por
producto.
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Mercado Libre

1. En el caso de que el vendedor decida entregar desde su
bodega, Mercado Libre establece un maximo de 24 horas
para entregar el pedido a la paqueteria, o que ésta realice
la recoleccion por la bodega del vendedor. En caso de no
cumplir con dicho tiempo estipulado, la plataforma tiene
una métrica que impacta en la reputacién y exige que me-
nos del 15% de todos los pedidos se entreguen por enci-
ma de ese tiempo.

2. Si el vendedor decide utilizar las bodegas de Mercado
Libre (FULL), obtendra distintos beneficios, como el alma-
cenaje en la bodega, tendra el stock asegurado, entregas
mas rapidas al comprador, y por lo tanto, mejor posiciona-
miento en los listados y mejor conversion. También tiene
algunas restricciones de tamano que pueden modificarse
con base en la decisidn de MeLi, el producto que se envia
a Full no puede exceder los 60 cm en ninguno de sus lados.
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Competencia

La competencia es algo que histéricamente los ne-
gocios siempre han visto. En el offline, algunos pasan
mirando los escaparates del competidor, los pre-
cios, la atencion al cliente; otros compran reportes
de las consultoras de market research tradicionales
como Nielsen o GFK, para comparar precios, identifi-
car oportunidades por zona, limitante de stock, entre
otras actividades, para asi tomar decisiones y realizar
las acciones necesarias.

Conocer lo que hace la competencia es clave para de-
sarrollar una estrategia ganadora y para quiza, imitar
alguna accién, armar una propuesta que pueda com-
petir con lo que estan ofertando o definir qué batallas
no conviene pelear.

En los marketplaces existe una gran ventaja para eva-
luar y medir a la competencia sin que ellos se enteren.
¢Qué hago? ¢Como lo logro?

Existen muchas herramientas de pago para monito-
rear a la competencia y hasta pueden ver detalles,
como la cantidad de visitas que reciben sus articulos
y el porcentaje de personas que terminan comprando.
Sin embargo, queremos mostrarles algunos ejercicios
practicos y basicos para obtener informacion califica-
da y definir la mejor estrategia.
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PASO 1.

Hay que buscar los productos que ya vendemos o
qgueremos vender para entender en qué busquedas
aparecen y el posicionamiento de las publicaciones
en comparaciéon con el de nuestra competencia di-
recta o indirecta.

Desde ya, es muy facil conocer los precios que tiene
la competencia porgque entendiendo nuestros cos-
tos, stock o ubicacién se puede decidir si conviene
subir, bajar o igualar el precio, respecto a la oferta
que estemos analizando.

PASO 2.

También podemos y debemos conocer la cantidad
de fotos que la competencia tiene de su producto y
la calidad de ellas, ya que asi podriamos buscar cémo
diferenciarnos y esto ayudaria a que los comprado-
res tengan una percepcion de que los productos y
servicios ofrecidos por nosotros son mas profesio-
nales respecto a otros vendedores.

Es el mismo caso con la descripcion de los productos,
debemos revisar si este texto es sencillo de enten-
der, si esta completo, simenciona todos los atributos
y beneficios, o sus correctas formas de uso. Una bue-
na descripcion hace la diferencia para el consumidor
para decidir con quién comprar.

PASO 3.

Conocer a la perfeccién si el competidor tiene una
oferta especial con precio tachado y sus politicas de
entrega de la mercancia; por ejemplo, si tiene envios
y devoluciones sin cargo o cuanto tiempo dura la ga-
rantia de sus productos.

W

PASO 4.

Ver qué tan buenos comentarios y calificaciones tie-
ne el seller y sus productos. Muchas veces no brin-
dan una buena experiencia, los califican mal, y aqui es
donde existe una oportunidad para diferenciarnos.

PASO 5.

Una gran tactica es la del Mistery Shopper (com-
pradores andnimos o misteriosos), la cual se tra-
ta de adquirir algun servicio o producto de primera
mano para conocer de punta a punta la experiencia
de compra con algun competidor, asi como des-
cubrir si la respuesta o el contacto del vende-
dor es positiva, entender si cumple con los tiem-
pos de entrega, conocer el packaging y saber
si hace encuestas de satisfaccion post-compra.
Todo este analisis nos ayuda a mejorar nuestros pro-
pios procesos y ajustar aquellos que lo necesiten.
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PASO 6.

Como Uultimo paso, pero no menos importante, hay
que seguir a estos sellers en redes sociales para sa-
ber qué comunidad tienen y qué opinan de ellos o
gué ofertas especiales ofrecen por ese canal.

Ver qué hace la competencia nos brinda mucha in-
formacion valiosa del mercado y competir o comple-
mentarse con otros vendedores es clave para el éxi-
to, pero también es muy importante que se puedan
desarrollar nichos de demanda insatisfecha.

Los marketplaces (y mas los nuevos) estan llenos de
océanos azules u oportunidades concretas, donde
los usuarios buscan productos gue no encuentran en
ningun lado o disponen ofertas de muy mala calidad.
Por tal motivo, les hacemos una invitacién a investi-
gar estos mercados.

A nivel conceptual el ideal es conocer los datos de
demanda: qué, cdmo, qué cantidad se busca y si ho
existen ventas, ahi hay una enorme oportunidad es-
perando. En caso de que haya ventas sobre esos
productos que se buscan mucho, se puede analizar
la oferta con los ejercicios anteriores para entender
los diferenciales y el margen o rentabilidad que se
puede obtener. En este punto, también encontramos
oportunidades extraordinarias para vender produc-
tos que nadie ofrece o elegir con quiénes se quiere
competir.

Toda esta informacion se puede encontrar en las pla-
taformas en las que se quiere vender, solicitar datos
directamente al marketplace o investigar herramien-
tas que faciliten el camino.
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cQuée medir?

“Lo que no se define no se puede medir. Lo que no se
mide, no se puede mejorar. Lo que no se mejora, se de-
grada siempre.” Esta es una frase célebre del fisico/ ma-
tematico britanico William Thomson Kelvin, la cual tiene
toda larazoén.

En cuanto a los marketplaces se refiere, el activo mas im-
portante dentro de la empresa es la plaza, que se utiliza
inteligentemente para generar acciones o campanas pu-
blicitarias o desarrollar productos que se buscany no se
encuentran dentro de la plataforma. Sin embargo, aque-
llos que venden en estos canales pueden obtener infor-
macién muy importante para luego realizar micro-expe-
rimentos y medir si las acciones han sido positivas o no.

En el caso de una plataforma propia de eCommerce, se
puede implementar Hotjar o Google Analytics para me-
dir eventos o comportamientos del consumidor dentro
del portal, cantidad de transacciones y carritos aban-
donados, entre otros factores, lo cual brinda la enorme
posibilidad de accionar ante diferentes estimulos y luego
seguir midiendo para seguir mejorando.
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Hay tres pilares que es esencial medir: el mercado, la
competencia y el negocio propio, pero siempre ponien-
do en el centro de la escena al cliente. Esto significa que
todo debe estar enfocado a brindar una excelente expe-
riencia de compra al cliente.

Es muy importante generar las métricas y los KPI's que
son relevantes para el negocio, los cuales se pueden ele-
gir segun se adecuen al modelo que se tenga.

Ahora vamos a compartir algunos ejemplos, pero antes,
dejamos una pregunta para reflexionar:

Si las ventas de la marca han crecido un 15% en rela-
cion al mes pasado, ¢se han realizado buenas o malas
acciones?

Sila respuesta ha sido que el resultado fue bueno o malo
segun el crecimiento del mercado, es lo correcto. Si la
respuesta ha sido cualquier otra, es importante realizar
una investigacion sobre cuanto ha crecido la categoria
en la que el negocio se encuentra, porque si las ventas
obtenidas crecieron un 15% y el mercado en general au-
mentoé un 40%, significa que los resultados podrian haber
sido mucho mejores porque hay mucha demanda, y en
este caso, se esta perdiendo cuota de mercado o dejan-
do ir muchas ganancias.

El segundo pilar es la competencia. Anteriormente, vi-
mos algunos sitios que tienen versiones gratuitas para
poder analizar y monitorear acciones puntuales de cada
uno, a ello podriamos agregar medir las ventas e ideal-
mente, visitas y conversion de sus publicaciones para ha-
cer benchmark con las que se tienen y asi poder tomar
decisiones con conocimiento y datos reales.

Ahora bien, es importante medir el funnel completo del
negocio que se tenga dentro de un marketplace.
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VISITAS

VENTAS

REVIEW

Al igual que en una plataforma propia de eCommerce, es
importante conocer el volumen de personas que visitan
las publicaciones porque representan de algin modo la
demanda, o como si se tratara de medir en una tienda
fisica, la personas que ingresan, y con base en ello, pasar
a las segunda fase y medir la cantidad de personas que
terminaron realizando una compra.

De ese modo, se puede medir el ticket promedio y tam-
bién realizar acciones puntuales o micro-experimentos
que permitan mejorar la cantidad y la calidad de perso-
nas gue hacen una visita, también identificar rapidamente
las razones por las cuales los clientes prefieren comprar
en nuestro negocio y no con la competencia.

Si alguien visita nuestra tienda, o en este caso, las publi-
caciones, es porque hay interés o necesidad que cumplir
y si esto no fue atendido en nuestro negocio, lo mas pro-
bable es que le haya vendido otro y es de vital impor-
tancia conocer las razones que explican el porgué eligen
comprar en nuestra marca o no.

REPURCHASE

Esta informacion se vera reflejada en los comentarios de
los clientes, tanto del producto como de la experiencia
total de la compra, asi sabremos que el comprador esta
contento. Claramente habra detractores o clientes insa-
tisfechos que podran darnos un comentario negativo y
bajo ninglin punto de vista nos recomendaria.

Pongamos un nuevo ejemplo. Imaginemos que se mide el
embudo de ventas y se detecta donde se encuentran las
objeciones. Seria realmente Util proponer otros estimu-
los al comprador y luego medir el resultado alcanzado.
Esto es como predecir el futuro con inteligencia comer-
cial, eliminando las fricciones y aprovechando al maximo
cada centavo invertido o cada esfuerzo en conseguir el
trafico para las publicaciones.

Para lograr este flujo de crecimiento hay que tener in-
formacién precisa sobre cuales son los productos con
mayor rotacién y los productos mas rentables, asi como
priorizarlos para monitorear diariamente el posiciona-
miento en los marketplaces porque son los que van a
traccionar también al resto del negocio.
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Sequimaos
midiendo

No solo es importante medir las ventas y rentabilidad de un producto
teniendo en cuenta los costos directos e indirectos, también hay que
desarrollar indicadores que permitan medir la experiencia del cliente,
por ejemplo:

- La cantidad de reclamos abiertos.

- Los porcentajes de demoras en los envios.

- La cantidad de personas que vuelven a comprar.

- La cantidad de preguntas o contactos que se
necesitan en promedio para realizar una venta.

- Los porcentajes de devoluciones.

Quedaria un tablero similar al siguiente:

Desde Hasta

2500 B 2% 15% ¥ 12% $85000 A s0%

visitas inversion rentabilidad

contactos
recompras demora en respuesta reclamos x venta
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demora en entrega

Los departamentos de Customer Experience (CX) han
tomado mayor relevancia en el negocio y estas métricas
son fundamentales para medir su desempeno.

A diferencia de nuestra propia plataforma, el indice
NPS (Net Promoter Score), lo realizan los duenos del
marketplace. Sin embargo, podemos llamar por teléfo-
no o realizar encuestas via mailing a cada cliente para
obtener la informacion que finalmente se convertira en
uno de los activos mas potentes del negocio: la data.

La data que nos dan los clientes, ya sea por medio de
los marketplaces o porgue llenan alguno de los formu-
larios enviados, es lo que realmente hace que el nego-
cio searentable y que pueda seguir creciendo.
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Hablemaos de
publicidad en
Marketplaces

La inversidon en publicidad en medios digitales viene cre-
ciendo ano a afo. Basta con ver la grafica de inversion en
publicidad de Google Search para ver el incremento expo-
nencial de inversion de los negocios en el medio digital.

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Statista 2022

La era digital dio el paso de poder “targetear” al publico
especifico que se desea, para comunicar nuestro producto
y/0 servicio, e intentar convertir. A la vez que evolucionan
los medios donde comunicar, también cambian las formas.
Las personas buscan lograr empatizar con la marca, que
exista un vinculo estrecho entre el negocio y la persona,
caso contrario, la conversiéon de la venta sera baja. Sin em-
bargo, ¢siempre es asi?




Seguramente si estamos en alguna red social no vamos
a guerer que nos molesten con publicidad pensada 100%
en que nos vendan. ¢A quién no le paso de estar viendo
un video en YouTube, y que cada minuto nos molesten
con publicidad de venta de algun producto y/o servicio?
¢Es efectivo? Evidentemente la efectividad de un anun-
cio depende del momento en el cual me encuentro como
potencial comprador. Si estoy relajado viendo videos en
Youtube, mi cabeza esta pensando en distenderse. No
Vvoy a estar pensando en comprar productos. Ahora bien,
¢cuando estoy en un Marketplace? Alli el usuario esta con
un mindset de compra. Sila marca o negocio logra comu-
nicar de forma efectiva el producto y/o servicio que bus-
ca dentro del marketplace, la conversion sera enorme.

Sibien hay muchos marketplaces en Latinoamérica, Mer-
cado Libre es sin lugar a dudas uno de los mas relevan-
tes. Segun un informe de American Retail, solo en 2021 la
plataforma incrementd la cantidad de transacciones en
un 29,7% vy el volumen de pagos un 59% respecto al afio
anterior en toda la region.

Con mas de 78 millones de usuarios y 335 millones de
publicaciones activas, encontrar la manera de destacar-
se frente a la competencia en Mercado Libre se trans-
forma en algo esencial para construir un negocio exitoso.
No solo basta con tener una oferta sana y competitiva,
si no de mostrarse en el momento exacto que el usuario
busca el producto que uno vende. ;Cémo logramos eso?

Exacto. publicidad.

Customer Journey

Como primer punto, vale mucho la
pena tomar conocimiento de las
etapas por las que un potencial
comprador pasa durante su proceso
de compra, lo cual es critico a la hora
de planificar la forma en la que se
puede invertir en publicidad. Esto se
encuentra muy ligado al Customer
Journey, es decir, a la forma en la
cual el potencial cliente interactiia
con el sitio hasta la conversion.

Vamos a explicar con detalle cada
una de las etapas, teniendo en con-
sideracién que en los marketplaces
existen clientes todo el tiempo en
cada etapa del embudo, lo que apo-
ya el criterio de implementar campa-
nas de funnel completo y un mix entre
los distintos formatos para mostrarse
con mayor frecuencia y, por supuesto,
vender mucho también.

Pero primero es importante tener en
cuenta como los usuarios navegan en
los marketplaces y cémo esto se vin-
cula con las campanas publicitarias.
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o Una de las acciones mds comunes, luego de ingresar

a la pdagina principal, es comenzar con las busquedas
genéricas de producto, en un orden de relevancia mds
importante que la busqueda por el drbol de categorias.

La primera pdgina de resultados de producto obtiene
entre un 80% y 90% de las ventas. Se dice que no
hay mejor lugar para esconderse que en la segunda
pdgina de resultados de busqueda.

En general, el orden del listing de resultados es por
relevancia, en el que la cantidad de ventas vy visitas
son factores fundamentales para lograr dichas
posiciones de privilegio, sumado por supuesto, a las
publicaciones bien armadas y con todos los requisitos
que solicita cada canal.

Comunmente, las busquedas genéricas se van
filtrando hasta lograr los resultados esperados. Aqui
es muy importante tener en cuenta que las campahas
publicitarias van a dar un resultado positivo si se
dispone del producto y de profundidad de stock para
abastecer la demanda, y claro, de un precio atractivo.
Si en algun producto esto no se puede lograr, es
preferible que no sea parte de la pauta, ya que podrd
capturar tréfico y clics, pero la falta de competitividad
en cualquier factor va a dar un retorno muy bajo.
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Discovery

Consumer first becomes aware of
a brand, typically through Google
Search, paid ads or word of mouth

Consideration

Reads reviews, consults Consumer
Reports

Evaluation

Contemplates different colors,
sizes, and other options

Conversion

Etapas del funnel
de los marketplaces

1. Discovery.

En esta etapa de descubrimiento, el cliente potencial no
tiene definida su decisidon de compra, es un cliente que se
encuentra paseando por este gran centro comercial, mi-
rando y comparando, pero en este momento no piensa
realizar una compra. Aqui es donde se deben aprovechar
los espacios de branding: esas posiciones de alto impac-
to visual, que sirven para acompanar con presencia de
marca la navegabilidad del usuario y que permiten que
el usuario nos recuerde, para que cuando el cliente efec-
tivamente quiera realizar una compra tenga a la marca
entre las opciones relevantes.

En general, es una etapa donde uno apunta a que los
clientes lo ‘visiten’, por lo lo cual es importante y funda-
mental saber que en este punto no se esta buscando una
venta directa sobre este tipo de anuncio, sino mas bien
se esta alimentando las futuras acciones de quienes inte-
ractlan con el banner, que permite construir esa “"recor-
daciéon”, donde ese usuario vuelva a navegar el sitio, pero
ya con una intencion real.

Completes a purchase

Acompanado al objetivo, es importante entender los
siguientes temas:

1. Este tipo de formatos se suele contratar por CPM, es
decir, costo por cada mil impresiones. Alineado al ecosis-
tema de publicidad digital, es la forma en la cual se suele
comercializar este tipo de posiciones.

2. Por lo regular, la métrica que se busca seguir en esta
etapa es la de alcance: el objetivo es generar mucha pre-
senciay aparicion.

3. Es importante la calidad de la oferta de producto para
poder captar la atencion del cliente. La experiencia de
marca en un espacio exclusivo, ya sea Tienda Oficial,
Brand Store o Landing.

Solo el 22% coloca la marca junto a la busqueda genéri-
ca para comprar un producto en estas plataformas. Si nos
guedamos con este ejemplo, de diez pares de tenis para
correr que se venden en los marketplaces, solamente dos
personas colocan en la busqueda el nombre de la marca,
con lo cual el peso de la "recordaciéon” y la presencia, no
solo en listados, hace mucho sentido para poder influen-
ciar en este comportamiento, incluso semanas antes de
que la persona vuelva a ingresar para definir su compra.

Entonces, para resumir esta etapa y el tipo de publicidad
tenemos lo siguiente:

O Los usuarios ingresan a navegar en el sitio sin una
necesidad de comprainmediata, estan descubrien-
do qué tipo de ofertas hay y comparando entre to-
das las opciones presentes.

O Los usuarios estan totalmente abiertos a que las
marcas les hablen y que presenten sus productos
O servicios.

O Hay que ser consistentes con lo que se muestra y
lo que encuentran los clientes al hacer clic en esa
comunicacion, ya que los clientes son exigentes, y
la relacion entre lo que se estd contando desde lo
visual y lo que encuentra, es de maxima importan-
cia para que la marca se quede en su top of mind.

O Silogramos captar su atencion y cumclir las expec-
tativas, aumentamos la probabilidad futura de que
se conviertan en clientes, entrando ya entre los re-
levantes a la hora de la consideracion.

2. Consideracion y evaluacion.

Vamos a considerar las etapas de consideracion y eva-
luacion de manera conjunta, ya que esto tiene que ver
con larelaciéon entre un cliente que considera el producto
y un producto que cumple con lo que el cliente busca.

La vinculacion del catdlogo vy la disponibilidad es critica
en este momento de la campana.

En estas etapas, se presenta un tipo de consumidor que
ya tiene una intenciéon de compra formada para un tipo
de producto, y que esta evaluando entre las opciones
que tiene. En este punto es muy importante el tipo de
anuncio de ‘Producto Promocionado’ y los banners so-
bre los resultados de busquedas:
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Es importante estar en las primeras posiciones de los
resultados de busqueda con términos genéricos, con
los que el potencial comprador podra elegir el producto
que se ofrece.

O Top of Mind. Las marcas que presentan recorda-
cién para el usuario, ganan espacio en este mo-
mento. Aqui es donde la etapa anterior dirige el
camino a la conversion.

O Ratings and Reviews. Los comentarios de otros
compradores, que hasta aqui no eran importan-
tes, pasan a ser determinantes. Un producto que
podria ser excelente con 1 estrella de calificacion
tiene 10 veces menos posibilidad de venderse que
un producto normal con 5 estrellas, incluso si el
precio de éste es mas alto, con lo cual se debe ser
muy preciso sobre qué anunciar y qué no.

O Trayectoria del Seller. Sila operacion del seller es
deficiente, impacta de manera negativa a la cam-
pafia ya que se puede llegar a potenciales com-
pradores pero no se logra generar la confianza,
con lo cual se pierde competitividad. Como casi
todo en los marketplaces, la experiencia completa
debe ser de excelencia para ganar esas ventas.

O Hay que considerar darle visibilidad a los produc-
tos que estan teniendo una rotacién de forma or-
ganica, y no forzar a los productos que se colocan
como de baja rotacidon, ya que las ventas atraen
mas ventasy el push publicitario trabaja sobre ello.

En términos generales, durante esta etapa se suele op-
tar por un mix de formatos de contratacién entre:

O CPM: Como dijimos anteriormente, son miles de
impresiones sobre los banners.
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O CPC, Costo por Clic efectivo. Este es un término
mucho mas cercano para quienes hacen publici-
dad enfocada en performance, ya que se le paga
ala plataforma Unicamente por los clics que gene-
ran la publicidad, pero no por la cantidad de veces
en las que aparece.

O Enfuncién alatrayectoria de la marca o almomen-
to del producto en el canal, se debe hacer el mix
de como invertir. Por ejemplo, una marca nueva en
el mercado y en el canal, que vende tenis, debera
seqguir recordando al usuario con presencia visual
y no solo con publicaciones patrocinadas, y esto
se debe principalmente por lo siguiente:

® S |os tenis para correr son de una de las mar-
cas mas importantes del mercado, con tener
la posicion numero 1 de resultados de bus-
queda ya captod la atencion.

® Una marca B debe construir otro tipo de as-
sets de marca en el canal, ya que no puede
pensar solo competir de igual a igual por pu-
blicacion, y aqui es donde hace mucho sentido
tener espacio visual con banners brandeados
dentro del resultado de busqueda, categoria
u otros productos relacionados.

® En esta etapa se mide el trafico efectivo, en
donde la métrica mas importante es el CTR: la
relacion entre las veces que aparecio lamarca
o el producto y la cantidad de clics que lleva-
ron a conocer un poco mas.

La mayoria de las veces, esta etapa se vincula con la
anterior desde el retargeting: es la posibilidad de mos-
trarle a los clientes potenciales, que interactuaron con
la marca en la etapa de descubrimiento, una solucién a
un problema real. En este caso, unos tenis para correr,
cuando el cliente que en principio visité la marca para
conocer mas, ahora necesita algo que la marca le puede
facilitar.
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En este punto, los call to action son mucho mas direc-
tos y con beneficios asociados, por ejemplo: “hasta con
un N% de descuento”, “ofertas”, “jcompra ahora!”, entre
otros. Agqui se es mas directo porgque el usuario ya pre-
sentd un comportamiento que probablemente conclu-

ya en una compra.

De igual modo, hay que recordar que en esta etapa lo
importante es ser de las opciones mas relevantes, para
que de la manera mas rapida el usuario avance a la
etapa de conversion. Es importante mencionar que el
proceso entre consideracién y conversién se puede
dar incluso dentro del mismo dia.

3. Conversion
Aqgui llegamos a la parte mas chica del embudo, el mo-
mento de la verdad, en la que el cliente decide si compra
un producto u otro.

En esta etapa vale la pena aclarar que, a diferencia de las
otras, se cierran las ventas, por lo que es muy importante
entender qué es la tasa de conversion.

La tasa de conversion es un indicador que nos muestra la
relacién de las ventas sobre las visitas que tuvo una publi-
cacién. Por ejemplo, si una publicacién tuvo 100 ventas y
1,000 visitas, la tasa de conversion sera del 10%.

Laférmula es:
CR (Tasa de conversion)= Ventas / Visitas x 100

Cabe aclarar que la tasa de conversion en un marketplace
suele ser mas baja que en un eCommerce propio, y esto
es principalmente por la cantidad de trafico que pasa por
estas plataformas en comparacion con el costo que ten-
dria para una empresa llevar ese nivel de trafico a su sitio.
Entre mas visitas a un producto y menos compras, la tasa
de conversién serd menor.

Esimportante entender que las primeras posiciones de los
anuncios de producto promocionado en los marketplaces
no suelen ser para cualquier producto, sino que sigue la l6-
gica del algoritmo del canal, ordenando o atribuyendo la
mejor posicion a los productos que tienen una mayor pro-
babilidad de obtener clics y ventas, con lo cual productos
muy nuevos suelen tardar varios dias en empezar a de-
mostrar resultados, y de forma inversa, los productos mas
vendidos, logran aumentar muy rapidamente la frecuencia
de rotacion.

Otra métrica muy importante para considerar es el ACOS
(Advertising Costs of Sales), que mide la rentabilidad de
los anuncios, relacionando los gastos con los ingresos ob-
tenidos por publicidad.

Laférmula es:

ACOS= Inversion Publicitaria / Ventas Generadas x 100

Aqui tenemos un punto muy importante. ACOS alto o bajo
depende del objetivo de la campaiia, si la intencién es tra-
bajar en la primera parte del funnel con descubrimiento,
posiblemente un ACOS del 40% lo veamos de buen modo.
Ahora, si estamos buscando trabajar en esta etapa de
conversion, la idea sera llegar a clientes muy calificados y
que la relacidn de inversidon sobre ventas sea lo mas baja
posible, lo que nos guiara en el razonamiento de lo bien
targeteada que esté la campana en funcién a las palabras
clave, tipo de producto, y demas.

Otra métrica muy relevante son los ROAS, que de forma
inversa a ACOS nos indica cuanto se recibe por cada peso
invertido en publicidad.

ROAS: Ventas generadas por publicidad / Inversion
Publicitaria x 100: 1/ACOS

Todas estas métricas son relevantes para medir la eficien-
cia de esa Ultima parte del funnel, y para entender todo lo
que fue sucediendo a lo largo del Customer Journey, que
termina determinando la venta final.
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Sobre las
temporalidades
y el Customer
Journey

Dentro de un marketplace es importante estar pre-
sente dentro de todas las etapas durante todo el
afo. Habrd momentos o temporalidades especificas
en las que no tendra tanto sentido trabajar muy fuer-
te en la etapa de descubrimiento, y trabajar mas en
consideracion y conversion, como por ejemplo, du-
rante HOT SALE. En este caso, hace mas sentido tra-
bajar de manera previa durante dos semanas antes,
para que el usuario empiece a ver la oferta, y al llegar
las fechas de la temporalidad, ya tenga una idea mas
clara sobre la marca, producto o servicio que se le
ofrece.

Conoce las temporalidades mas importantes en el
eCommerce mexicano, descargando el Reporte de
Temporalidades 2021, aqui.
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En resumen..

Lo mas importante, y que no muchas veces se tiene en
cuenta a la hora de mostrar el producto en pauta dentro
de estos pure players, es que hay drivers que para el po-
sicionamiento de marca, independientemente de la eta-
pa del funnel, son fundamentales.

Descubrimiento: Millones de personas con multiples in-
tereses se encuentran con el producto ofertado. ¢Eso
Unicamente lo posiciona en el canal? No, eso lo posiciona
en el top of mind del potencial comprador.

Consideracion y evaluacién: Miles de personas con in-
tereses afines al producto ofertado empiezan a transitar
un camino para encontrar la mejor opcién de compra.

Conversion: Cientos de personas con intereses afines
al producto ofertado ya estan decididos a comprar y ahi
esta lo que ellos necesitan.

En este ejemplo, mostramos de manera abstracta como
empezar con millones de usuarios que ven el producto,
van pasando a los cientos de clientes que ya tienen una
intencion real de hacer una compra, esto gracias a la op-
timizacion de la publicidad y el valor agregado que tienen
los marketplaces por si solos. En muchos casos, se llega
a estos cientos con un costo mucho menor que el que
tuvimos que generar al llevar trafico a una eCommerce
propia.

Y respondiendo a la pregunta del inicio, ¢cémo hago para
gue hagan clic en mi publicacion y no en las miles de op-
ciones que hay dentro del marketplace? Aqui el resumen
de todo lo que vimos anteriormente, y que responde de
manera puntual, esta interrogante:
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1. Hay que conocer bien cada marketplace y entender
coémo se puede lograr un resultado éptimo de forma
organica:

O Titulos Claros.

O Descripciones precisas.

O Cantidad y calidad de imagenes.
O Precio y Stock.

2. Una mala publicaciéon NO se compensa con publi-
cidad. Aqui queremos hacer un pequefo paréntesis y
recordar que en cada pais, asi como en México, exis-
ten lineamientos, regulaciones y leyes sobre publici-
dad, las cuales recomendamos conocer y seguir para
evitar multas o suspensiones.

3. Las mejores posiciones de anuncios patrocinados
se miden por pujas de palabras claves o por calidad
del listing a publicitar, con lo cual cuanto mejor esté,
mejor posicidn tendra, y por ende, se obtendra un
mejor resultado.

4. Etapa del embudo. En todo momento se debe te-
ner conocimiento y definir un objetivo acorde ala eta-
pa, pero en la que tiene incidencia el clic efectivo en la
publicaciéon es principalmente en la etapa de conver-
sidn o en consideracion, si dentro del mix se encuen-
tran presentes los productos patrocinados.

5. Always On. Hay que tener publicidad siempre pren-
dida porque los algoritmos también posicionan pu-
blicaciones por trafico, con lo cual el SEO mejora, ali-
neado a la publicacién perfecta, derivando una mayor
cantidad de visitas.

6. Optimizacién. La optimizacion en funcién a los re-
sultados es importante para lograr mejores indica-
dores. Las revisiones deben tener siempre el factor
estratégico para definir si vale o no la pena alterar una
campana. Hay que recordar que no son siempre ven-
tas lo que marca el objetivo de la campana.

En el marketplace, ese gran centro comercial digital con
millones de usuarios, la publicidad bien ejecutada no solo
ayuda a las marcas o a los vendedores a vender mas,
también los ayuda a que puedan ser encontrados de una
manera mas rapida, es decir, con un menor nivel de bus-
queda.

Experiencia del cliente

¢A qué nos referimos cuando hablamos de experiencia
del cliente?

La experiencia del cliente o Customer Experience (CX),
es el conjunto de eventos que el cliente vive desde el
momento que tiene contacto con una marca o empresa.
Si los trasladamos a un marketplace, se trata de todas
las etapas que el cliente vive desde que ingresa al sitio,
navega, se contacta con el vendedor, decide comprar,
espera su pedido, lo recibe, o usa, genera una resefa, o
decide cambiarlo. Por lo tanto, es muy importante que
en cada etapa se cumpla con las expectativas del cliente
para que quede satisfecho, y ello pueda derivar en un
habito de recompra.

Dentro del camino que va a recorrer el cliente en un
marketplace, hay aspectos que van a depender de la
plataforma, otros del vendedor y unos cuantos mas de los
servicios logisticos. Tal es laimportancia de la experiencia
del cliente, que los marketplaces definen ciertas métricas
para medir el nivel de servicios que estan ofreciendo los
vendedoresy asi premiar a los vendedores que ofrecen el
mejor servicio posicionandolos en el top de los ranking de
blUsquedas, y penalizando a los vendedores que ofrecen
una experiencia deficiente.
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¢Qué puntos debe cumplir
un vendedor para generar
una buena experiencia al
cliente?

En primer lugar, hay que generar un buen catalogo, ya que
el cliente no tiene contacto con el producto, por lo tanto,
la informacion que le brindemos, asi como las imagenes
gue vea desde el principio, seran parte de las expectativas
gue tenga el cliente al momento de comprar, y esas
expectativas deben ser cumplidas para ofrecer la mejor
experiencia. Es muy importante mostrar en las imagenes
lo que realmente el cliente va a recibir, ya que es uno de
los motivos de reclamos mas frecuentes. En los casos
en que los productos tengan variantes como la talla, el
color u otra caracteristica, hay que incorporar la mayor
informacion posible, ya sea tablas con medidas o dibujos
gue muestren las dimensiones de cada variante.

Controlar el inventario es también de vital importancia
para ofrecer una buena experiencia al cliente. Tener los
stocks actualizados en las plataformas y asegurarnos de
gue cuando un cliente compre el producto, lo va recibir.
En los casos que el vendedor entregue los productos
desde su bodega, se recomienda utilizar un integrador
para que los inventarios reales y los que se informan en las
plataformas sean iguales. En los casos que el vendedor
no pueda asegurar esa sincronizacidén, se recomienda
utilizar los centros de fulfillment que ofrecen los diversos
marketplaces, para asi asegurarse gue Unicamente se
ofrece el inventario disponible.

Existen algunos marketplaces que le otorganla posibilidad
al cliente de realizar preguntas sobre el producto, en
€s0Ss casos es muy importante que el vendedor tenga
un equipo de atencién, puede ser propio o tercerizado,
gue debe estar correctamente capacitado para atender
dichas consultas.
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En este punto, la capacitacion es fundamental, ya que
responder una consulta sin contestar lo que el cliente
preguntd o contestar erroneamente, puede tener dos
efectos muy negativos, por ejemplo:

O Que el cliente compre el producto basandose en la
respuesta y que reciba un producto que no cumpla
con sus expectativas; esto puede generar un recla-
mo Y la devolucién, con sus costos asociados y que
el cliente no le vuelva a comprar a ese vendedor.

O Otra posibilidad es que el cliente pierda el interés
en comprar en esa publicacion y compre a la com-
petencia, en cualquiera de los casos es una pérdida
para ese vendedor que no respondié a la pregunta
con la calidad esperada por el cliente.

Por otro lado, hay que dimensionar correctamente ese
equipo de atencién, ya que el caudal de preguntas que
se pueden generar en los marketplaces es muy impor-
tante, y responder a tiempo es vital para no perder la
atencién del comprador. El tiempo que transcurre entre
la consulta y la respuesta puede alterar el estado de ani-
mo del cliente, su intencién de compra, o tal vez que ya
no se encuentra navegando el sitio. Por tal motivo, ese
tiempo debe ser muy corto, y para ello, el vendedor debe
contar con un equipo que pueda atender el 100% de las
consultas.

En los casos que el vendedor entregue los productos
desde su bodega, se debe asegurar que ese pedido sea
preparado, empaquetado y entregado a la paquetera,
cumpliendo los estandares que define cada marketplace.
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El tiempo que demora el vendedor en entregar ese pa-
quete en la paqueteria esta relacionado con la experien-
cia que percibe el comprador, ya que cuando el cliente
esta realizando el check out, la plataforma le indicara un
tiempo estimado para recibir el pedido.

Ese tiempo estimado, se calcula con base en los tiem-
pos exigidos al vendedor para entregar ese producto a
la paguetera, y el tiempo que la pagquetera se demora en
entregar el pedido al cliente; si cualquiera de las dos eta-
pas se desvia, el tiempo que la plataforma le informo al
cliente no se cumplird, y es probable que el cliente esté
disgustado con el servicio y la experiencia no sera la de-
seada. Respecto al empaquetado del producto se debe
tener en cuenta la naturaleza del producto y tener en
cuenta que muchas veces el pedido transita un camino
largo hasta llegar a las manos del comprador, por esos
motivos el vendedor se debe asegurar de colocar la pro-
teccion adecuada para que el producto llegue en perfec-
tas condiciones y asi evitar un posible reclamo.

En algunos marketplaces, una vez que se genera la venta,
se abre un canal de comunicacioén directo con el cliente.
Este canal es muy importante ya que se puede utilizar
para informar el estado del pedido o de alguna demora
y de esa forma no recibir un reclamo. También el cliente
lo utiliza para despejar dudas o solicitar la factura de su
producto.

Cualquier contacto que el vendedor tenga con el cliente,
ya sea por preguntas o por mensajes post-venta, es una
oportunidad para medir el nivel de servicio que el ven-
dedor esta ofreciendo, por lo cual el equipo de atencidon

al cliente debe poder descifrar los mensajes, y en las si-
tuaciones que haya algun desvio, informar a la persona
encargada para que realice los ajustes necesarios, y asi
los niveles de servicio sean siempre los demandados por
los marketplaces.

En muchos casos, el marketplace ofrece cambios o de-
voluciones sin costo para el comprador. Dicho beneficio
se otorga para generar la confianza necesaria para que
el cliente tome la decision de comprar, ya que sin este
beneficio, el comprador tendria un riesgo muy grande, y
no utilizard dicho medio para realizar su compra. En caso
de cambio o devolucién, el vendedor debe identificar
ese motivo, y si se trata de algun error cometido por el
vendedor, se debera realizar un analisis para identificar
la causa de dicho error con el fin de minimizar este tipo
de inconvenientes para el comprador. A veces, se debe
a errores en las publicaciones, ya sea imagenes, informa-
cion erronea, o alguna respuesta equivocada por parte
de los operadores.

Cualquiera que sea el motivo, el vendedor debe corre-
girlo ya que la repeticién de reclamos por error del ven-
dedor puede generar una penalizacidon por parte del
marketplace, ademas de tener que afrontar los costos
logisticos por dicho error.

Todos estos motivos son aspectos que el vendedor
debe evaluar sitiene los recursos para poder alcanzar las
expectativas del cliente y las exigencias del marketplace
y de esa forma dar la mejor experiencia al cliente.

Ahora bien, hemos venido hablando sobre lo impor-
tante que es tener una buena experiencia de cliente,
de darle una gran atencion, buenas y satisfactorias
respuestas, entre otros aspectos. Pero, ¢como pode-
mos medir realmente este desempeiio?
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cQue es
Customer Satisfaction?

Atencion al Cliente o Customer Satisfaction es un area
primordial en cualquier negocio, porgue le permite a
las companias medir su trabajo y apuntar a mejorar su
producto y calidad de servicio. Desde este sector, se
impulsa a crear la mejor experiencia, comprendiendo
que se trata de una pieza fundamental en la fideliza-
cion de los clientes. En esto se centra la filosofia Cus-
tomer First: en que un negocio priorice, por encima de
todo, las necesidades y requerimientos de sus clien-
tes.

La filosofia Customer first se asocia, directamen-
te, con las emociones. Nace con el objetivo de crear
experiencias que atraigan al cliente, diseflando los
procesos desde su punto de vista y no desde el de la
empresa. Para conseguirlo, sera muy Util guiarse por
la metodologia del ‘circulo de oro’ creada por el reco-
nocido conferencista inglés Simon Sinek. Segun él, es
necesario preguntarse por qué una empresa hace lo
que hace. Larespuesta no es sencilla, pero adentrarse
en ella permitird proyectar un horizonte para la com-
pafiay para el area de Customer Satisfaction en par-
ticular. Conoce mas sobre esta metodologia.

Simon Sinek va a proponer hablar del por qué, el cdmo
y el qué de la compainiia. El porqué es aquello que no
cambiara nunca, la razén de ser del negocio. El cémo,
en cambio, podra mutar un poco con los anos, si es
que la compania sufre procesos de transformacion
interna. El qué, por ultimo, es aquel que estara suje-
to a modificaciones casi de manera permanente, por
ejemplo, con la llegada de nuevas tecnologias.
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Es importante comprender que, al mismo tiempo, Custo-
mer Satisfaction es un area clave para hacer crecer el ne-
gocio. Segun HubSpot, mas del 70% de las personas han
compartido experiencias positivas con empresas en el
ultimo ano. Los clientes satisfechos también pueden con-
vertirse en los mejores vendedores del producto y/o ser-
vicio al recomendarlo y compartirlo en sus comunidades.

Los principales beneficios del area de Customer Satis-
faction para las empresas son:

O Generar lazos duraderos con los clientes.

O Adquirir nuevos.

O Resaltar sobre los competidores.

O Promover la lealtad de los clientes para expandir el
efecto de boca en boca de manera positiva.

O Crear comunidad basada enlealtady comunicacion.
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Importancia del area dentro
de la compania: como crear
un eguipo desde cero

La construccion y desarrollo de un equipo de Customer
Satisfaction puede resultar un gran desafio, porque ser
empatico y posicionarse en el lugar del otro requiere de
un trabajo constante. “Cualquiera puede hacer el trabajo
de un representante de Customer”, es una frase comun
que refleja el primer y gran error.

La definicion del perfil a contratar para este rol sera cla-
ve: esimportante establecer cuales son las skills necesa-
rias y requeridas. Hay quienes tienen mas facilidad para
comprender necesidades y querer ayudar, y hay quienes
no. El optimismo, la autocritica, la capacidad de escucha
y la calidez humana son también cualidades relevantes
para este rol.

Una peqguefa guia para armar un equipo y comenzar a
trabajar, deberia incluir los siguientes objetivos:

O Atender como te gustaria que te atiendan. Esto
ubica al cliente primero y busca brindarle una
solucion en un lapso de tiempo corto.

O Seguir cada caso de principio a fin, entendiendo la
necesidad particular de cada uno para continuar
operando su negocio.

O Acercarse con un estilo y tono de atencion
descontracturado y empatico. Entender por lo que
esta pasando el cliente y ponerse a su disposicion
para resolverlo.

Brindar un asesoramiento personalizado. Cada cliente
es un universo y sus problemas deben ser la prioridad.
Ser transparentes y transmitir las expectativas
adecuadas sobre su situaciéon particular servira para
mantener el canal abierto y evitar malos entendidos
0 asperezas.

Aportar el feedback que brinda el cliente en las
definiciones de nuevas caracteristicas y mejoras de
producto.

Trabajar interdisciplinariamente con las diferentes
areas de la empresa para optimizar el producto, la

comunicaciény la atencion.

Medir la atencidn al cliente constantemente.

COmMo se mide el
Customer Satisfaction

Cada método de recopilacién de datos sobre la satisfac-
cién del cliente se define con una encuesta. Con la anali-
tica digital del uso de los productos o servicios se puede
determinar cobmo los usuarios interactian con ellos, pero
no el impacto emocional que les generan. Justamente,
con las mediciones que se proponen a continuacion, sera
posible adentrarse en como se siente la persona durante
Su experiencia con el producto o servicio.

La metodologia mas conocida es el Net Promoter
Score (NPS). El concepto fue creado por Frederick F.
Reichheld, autor de varios best sellers y conocido por su
investigacién y escritura sobre el modelo de negocios
de lealtad (loyalty business) y el marketing de lealtad
(loyalty marketing).

El NPS se mide de -100 a 100, siendo 100 el valor maxi-
mo. Para calcularlo, es necesario restarle a los promoto-
res el nUmero de detractores. A continuacion, se puede
ver un ejemplo:

¢Cudl es la probabilidad de que recomiendes Real Trends a un colega o amigo?

DETRACTORES

PASIVOS PROMOTORES

NPS= % PROMOTORES - % DETRACTORES
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Para alcanzar el valor mas alto de NPS (100), ninglin usua-
rio tiene que ser detractor o pasivo. Para lograr la mayor
cantidad de usuarios promotores, en general, los equipos
de Customer son monitoreados con evaluaciones de ca-
lidad y medidos en productividad o tiempos de respues-
ta. Algunos de los criterios utilizados en Real Trends, por
ejemplo, para garantizar la excelencia en la atencién son
los siguientes:

O Errores criticos (gestion incorrecta e incompleta,
informacioén incorrecta o incompleta)

O Errores no criticos (la falta de personalizacién, los
errores de ortografia, la gestion ineficiente, la falta
de claridad en las respuestas, la poca cortesia,
entre otros).

En el caso de Real Trends, ademas, se mide el tiempo
de la primera respuesta (median first response time) al
cliente. Tanto las mediciones en calidad como el tiempo
de respuesta estan orientados a trabajar en mejorar la
experiencia del cliente en su vinculo con la compafia en
general. En conclusioén, en lograr el mejor NPS posible.

En Real Trends, Mercado Libre y Amazon, entre otras
empresas, se utiliza el NPS como la métrica mas impor-
tante del area de Customer Satisfaction. ¢Por qué tantas
empresas eligen esta métrica? El NPS puede ser compa-
rado con otros de su misma industria para comprender
realmente cual es su posicion con respecto a la satisfac-
cion del cliente. Ademas, que una empresa mida a tra-
vés del NPS, lo ayudara a crear una cultura centrada en el
cliente y mejorar este puntaje con el tiempo.

Otras métricas conocidas en el universo de companias
gue apuestan por areas de Customer Satisfaction son:

Customer Satisfaction Score (CSAT): mide la satisfac-
cién del cliente con un negocio, compra o interaccion. Se
calcula haciendo una pregunta (por ejemplo: ¢Qué tan
satisfecho estuvo con su experiencia?). Para responder,
el usuario cuenta con una escala de encuesta correspon-
diente, que puedeser1-3,1-501-10.

Customer Effort Score (CES): se trata de una métrica de
servicio al cliente que mide la experiencia del usuario con
un producto o servicio. Los clientes clasifican su expe-
riencia en una escala de siete puntos que van desde ‘Muy
dificil’ hasta ‘Muy facil'. Esto determina cuanto esfuerzo
se requirid para usar el producto o servicio y la probabili-
dad de que continlen pagando por él.

indice Things Gone Wrong (TGW): mide el niUmero de
quejas, o “cosas que han salido mal”, por 100, 1,000 o has-
ta 1,000,000 de unidades de respuestas de la encuesta,
unidades vendidas, u otros.

Actualmente, en el mercado existen diferentes herra-
mientas para este tipo de mediciones, entre ellas:

Nicereply: esta herramienta le permite a las em-
presas hacer la pregunta correcta a sus clientes, en
el momento adecuado, con encuestas de un clic de
marca. Son customizables y se pueden agregar va-
rias preguntas. De esta forma, recopilan comenta-
rios en cada conversacion, automaticamente, des-
pués de que se resuelve un caso o, manualmente,
cuando lo deseen.

Typeform: Es una plataforma que
permite acceder a un universo de
ejemplos de preguntas de encues-
tas para cada negocio.

Wootric: se trata de una platafor-
ma que recopila comentarios a lo
largo del recorrido del cliente. Per-
mite analizar a escala la gestién
y tomar medidas que impulsen el
crecimiento del negocio.

Google Forms: forma parte del
pack de Google de herramientas
para empresas. Se pueden utilizar
cuando se necesitan respuestas
mas extensas a una simple reac-
cion. Muchas compainias la utilizan
de manera adicional a las anterio-
res.

A través del sitio web de HubS-
pot se pueden descargar, de for-
ma gratuita, muchos templates y
calculadoras online. Al probarlos,
podran definir cuales son los mas
adecuados para su negocio.

Todas estas herramientas estan basa-
das, principalmente, en la metodologia
del NPS. Sin embargo, eso no implica que
no existan otras que puedan funcionar
mejor para algun negocio en particular.
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4 CcONsejos para brindar
una excelente experiencia
al cliente

Como Customer Satisfaction es una area muy importan-
te para la fidelizacién de los clientes, a continuacion se
describen 4 buenas practicas para brindar una excelente
experiencia y ser una empresa Customer First:

1. Ubicarse siempre en el lugar del usuario.
Empatizar es el primer paso para satisfacer sus
necesidades.

2. Medir los motivos de consulta de los usuarios
y su nivel de satisfaccién. Con esta informacion,
siempre se podra mejorar.

3. Contratar un equipo que tenga skills para
atender a los usuarios, debido a que no todos los
profesionales cuentan con habilidades blandas ya
desarrolladas para atender y comprender bien a
los usuarios.

4. Capacitar constantemente al equipo de Aten-
cion al cliente en herramientas de escucha y ma-
nejo de situaciones conflictivas. No subestimar a
los usuarios. Si muchos no entienden el producto,
puede sea muy complejo y confuso, y ese sera el
punto de partida a solucionar. A su vez, se debe
respetar sus tiempos de aprendizaje y adaptacion:
no sonlos mismos que los propios, nilos del equipo
interno. Un error en el proceso de consulta puede
tener una implicacion negativa que signifigue que
el usuario no use mas el producto o servicio.
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CAPITULO 3

Principales marketplaces
en Mexico y LATAM

Antes de hablar sobre los marketplaces principa-
les en la regidn, iniciaremos hablando sobre los
tipos de negocios que existen, y las diversas op-
ciones que tienen para vender en estos canales.

Libro Blanco de Marketplaces

Tipos de
vendedores
dentro de los
marketplaces

Si bien muchas marcas vy distribuidores en el pasado de-
cidieron no utilizar los marketplaces para no competir
con sus clientes, el consenso al dia de hoy es efectiva-
mente aprovechar su trafico tanto para branding como
para rotar productos.

Algo similar sucedié con los grandes retailers, que con-
sideraban a los marketplaces como una amenaza de
perder al cliente final. Esa amenaza es real, pero es tan
grande el volumen que mueven los marketplaces que en
la actualidad nadie se puede dar el lujo de perder posi-
bles ventas.

Es asi como se completa en los Ultimos afios el mapa de
vendedores presentes en un marketplace: Fabricantes,

Distribuidores, Grandes Retailers y Pequehos Retailers.

Pero, ¢todos deben aplicar la misma estrategia? Esaesla
pregunta que intentaremos responder.

Analizaremos cada tipo de empresa en particular
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Fabricantes

Hay que ponerse en los zapatos de una marca global.
Para ellos, el dilema es mucho mayor a solo vender en un
marketplace, teniendo en cuenta que muchos aun estan
resolviendo un dilema interno que tiene que ver con ven-
derle directamente o no al consumidor final.

Sila marca decide no vender directo, tiene tres grandes
posibilidades:

1. Recurrir a sus clientes para que los representen
en los marketplaces, y apoyarlos con publicidad y
negociaciones con los marketplaces. Muchas son
las marcas que tienen friccion interna, no quieren
incomodar a sus propios canales, pero si quieren
empezar a poner un pie en el eCommerce.

2. La segunda es contratar una empresa de full
commerce que les compre o no, y les resuelve en
360 grados todo lo necesario para vender online.
En este modelo la marca terceriza por completo la
operacion, pero se puede sentar con alguien ex-
perto que ya conoce preparar y ejecutar estrate-
gias casi de manera directa de la mano de estos
partners.




3. Como tercera opciéon, es venderle directo al
marketplace en su modalidad retail, si es que tie-
ne esa opcion. De este modo el marketplace pasa
a ser un cliente mas, que puede ser tratado como
cualquier otro retail de primeralinea y de ese modo
guedan representados en el sitio.

Estas tres opciones permiten que el fabricante se des-
entienda de temas como la facturacién al consumidor
final; lidiar con la logistica para hacer entregas unitarias y
procesar devoluciones; y por supuesto, atender al clien-
te final.

Hay otros fabricantes que si se involucran de modo di-
recto con los marketplaces, metiéndose como un ven-
dedor mas. De ese modo pueden subir los productos
como quieren, al precio que quiereny controlar el proce-
so de punta a punta obteniendo informacion de su clien-
te de primera mano acerca de lo que mejor funciona, lo
que pide el cliente, lo que no le gusta, entre otros aspec-
tos. Para muchas marcas que nunca venden directo, esta
suele ser una estrategia muy interesante para acercarse
a su consumidor.

A diferencia de un vendedor tradicional, la marca tie-
ne sus ventajas, ya que en algunos sitios puede aplicar
como tienda oficial, y de ese modo recibir un asesora-
miento personalizado y cierta prioridad para participar
en acciones comerciales. O en todo caso, aprovechar
los contactos vy la relacion histérica que ya tenian con el
marketplace, en caso de que este sea un Brick&Click.

En caso de que a la marca le interese liderar la venta de
sus productos pero tenga algunas trabas internas a nivel
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facturacion, logistica o enatencién al cliente, hay servicios
que brindan los marketplaces y agencias tercerizadas
que permiten delegar algunos de estos procesos tem-
poral o definitivamente, sin perder el control sobre la
venta de sus productos.

Un punto no menor que se debe considerar si uno es fa-
bricante, es cdmo reaccionara el canal (sus distribuido-
res y revendedores) si la marca empieza a vender en el
marketplace. Se debe tener en cuenta que, seguramen-
te, desde hace tiempo quienes venden los productos de
la marca en el marketplace son pequefos retailers, y si
la marca se involucra directamente sobre el canal el pe-
queno vendedor va a sentir que se lo esta saltando y que
perdera ventas.

La problematica y el planteamiento es 100% cierto, pero
esto es inevitable porque todos los fabricantes lo estan
haciendo para no perder competitividad con marcas
D2C. Si bien este es un punto que cada vez esta mas di-
gerido por los eslabones mas bajos de la cadena, siem-
pre lo utilizan como una oportunidad para defender “su
terreno”, y los fabricantes deben pensar una estrategia
para trabajar este tipo de objeciones.

Un modelo mas que interesante que estan aplicando
algunas marcas en los sitios donde permiten ofrecer
retiro en tienda, es vender directo y ofrecer como punto
de retiro a revendedores.

De este modo, la marca controla el negocio, los precios,
el catalogo vy la relacion con el cliente, pero quien entre-
ga es el retail y de este modo lleva trafico a su tienda
fisica y logra hacer up selling, para ganarse al cliente que
seguramente vive cerca de la sucursal.

Peqguenos Retailers
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Distribuidores

En muchas marcas o industrias el limite entre un distri-
buidor y un fabricante es difuso. Hay fabricantes que
ofician de distribuidores, y distribuidores exclusivos de
marcas gue ofician de fabricantes. Es por esto que todo
lo dicho para fabricantes muchas veces aplica también
para distribuidores.

Conceptualmente, lo que tienen los distribuidores es
una buena logistica, y para el eCommerce eso es una
ventaja. Si bien estan un eslabdn por debajo de los fa-
bricantes, son mas flexibles y tienen menos obligacio-
nes con los revendedores. Es por esto que en muchos
paises los distribuidores aprovecharon para vender en
marketplaces con el crecimiento del eCommerce, y res-
pondieron bien a los requisitos del consumidor y de los
marketplaces. Incluso, algunos también aplicaron op-
ciones de retiro en tiendas propias y de revendedores
apalancando su velocidad de entrega.

a serlo.

Los pequefos vendedores fueron los primeros en aprovechar los
marketplaces.Elnotenernadaque perder, suflexibilidady agilidad
hicieron que se adaptaran a los marketplaces en sus primeras
etapas Yy crecieran con ellos. La evolucién del eCommerce hizo
que, a medida que el volumen crecid, los pequefios vendedores
gue antes vendian los productos mas jugosos de electronica
y tecnologia empezaran a ser desplazados. El marketplace
en su modalidad de retail, los fabricantes o los distribuidores
vendiendo directo y los grandes retailers con mayor poder de
compra, empezaron a vender esos productos con mayor ticket,
margen Yy rotacion dejando sin lugar a pequefos vendedores.

La buena noticia es que asi como los pequefos vendedores
fueron mas agiles en un principio, lo siguen siendo y siempre van

Grandes Retailers

Losretailers mas grandestienentodo paraconvertirse en
marketplace, como Coppel, Soriana, Liverpool, Elektra,
entre otros. Aqui el dilema es vender o no en los market-
places de los pure players como Amazon, Mercado Libre
o Linio, porgque pueden volverse (si es que no lo son ya)
su competencia.

En momentos muy basicos de eCommerce tal vez no
convenga vender para no hacerlos crecer, pero una vez
que la masa critica del pure player es muy grande, mu-
chos retailers grandes deciden vender alli. La l6gica es
simple: si no venden ellos lo vende otro. Ese volumen
sirve para negociar compras y, ademas, pueden aprove-
char sus tiendas como punto de pickup en los market-
places que lo permiten, trayendo trafico del marketplace
a sus tiendas fisicas. También puede ser una opcion rapi-
da en caso de necesidad de efectivo.

Nuevos productos y huecos de oferta
existiran siempre, y los vendedores pe-
quenos tienen todo para capitalizar esas
oportunidades. Por ejemplo, los last milers
se estan moviendo a otras categorias, los
de cross border estan buscando provee-
dores locales, y los retailers que se estan
convirtiendo en marketplace aun tienen
muchas categorias sin publicar. Alli hay
oportunidades que hoy estan aprove-
chando pequenos vendedores. El Unico
punto a tener en cuenta, es que deben ser
conscientes que sila oportunidad persiste,
tarde o temprano los grandes jugadores
buscaran desplazarlos.




Principales
marketplaces
en Mexico y
L ATAM

Las tecnologias van avanzando y cada quien utiliza la
plataforma que mas le conviene o siente que es funcional
para su modelo, mientras que otros optan por un desarrollo
100% propio. Lo cierto es que todos se dirigen a conquistar
una gran porcion del mercado de eCommerce en multi-
industrias.

A continuacidbn vamos a mencionar algunos de los
principales marketplaces que estan operando en México,

sin importar el tipo de giro que tengan:

CanastaRosa

Es una plataforma tecnoldgica que permi-
te a los emprendedores compartir y ven-
der sus creaciones Unicas; incluyendo pro-
ductos, alimentos perecederos, servicios y
contenido.

Su propuesta es apoyar a los productores
locales, artesanos y emprendedores para
que acerquen sus productos a consumido-
res digitales.

Empezd siendo una propuesta local dentro
de la CDMXYy el drea metropolitana, enfoca-
da principalmente al sector femenino, para
después expandir su oferta con disefiado-
res independientes de diferentes rubros.
Actualmente hace envios a todo el pais.

ClaroShop

La compainiia de telefonia celular mas gran-
de de México decidi®é empezar a vender
productos con una vision y estrategia muy
clara a futuro. Hace tiempo anuncio la inte-
gracion de ASPEL (sistema de administra-
cion y facturacion local) para ofrecerle a sus
25,000 clientes la posibilidad de integrar sus
catalogos a la plataforma de Claro Shop y
vender productos a través de dicho canal.

Coppel

Empresa mexicana fundada en 1941 en
Culiacan, Sinaloa. Cuentan con miles de
articulos en su oferta del dia a dia. Su gran
diferenciador son las facilidades de pago
que ofrecen a sus clientes, tanto en sus
tiendas fisicas como en su marketplace.

Cornershop

Cornershop nacid hace cinco afos tanto en
México como en Chile, como una opcién de
ofrecer un marketplace con una gran seleccién de
tiendas para los consumidores, con su principal
diferenciador: entregas en hasta 60 minutos.

Elektra

Si bien es un marketplace muy joven, tiene
ventajas positivas porque en principio hay poca
competencia en la plaza, tiene un publico fiel del
Banco Azteca, y los clientes pueden pagar en
mini-cuotas.

Liverpool

Este marketplace departamental permite posi-
cionar a las marcas, llegar a un publico diferente y
su propuesta no es tener el precio mas bajo, sino
una grata experiencia.

Palacio de Hierro

Un marketplace que, desde sus origenes, se ha
distinguido por la oferta de marcas de lujos na-
cionales e internacionales, lo que le da a sus con-
sumidores estatus y exclusividad.

Rappi

La empresa colombiana se ha desarrollado muy
fuertemente en México, y su apuesta por los
“rappitenderos” ha sido clave para hacer llegar
productos de terceros a manos de consumidores
en poco tiempo, y pagando comisiones
accesibles. Ademas, ha extendido su oferta
de marcas, productos y servicios a través de
diferentes alianzas con otros retailers.

Segunda Mano

Tal como su nombre lo indica, es un marketplace
muy orientado a productos usados. Sin embargo,
con su modelo clasificado y su enorme inversion
se pueden publicar productos nuevos para llegar
ala vista de los clientes fieles del portal.

Uber Eats

Esta empresa comenzoé en México como una op-
cion de traslado para personas, transicionando
eventualmente al traslado de alimentos prepara-
dos y bebidas envasadas, generando oportuni-
dades econdmicas a decenas de miles de socios
repartidores.

Walmart

Por supuesto que es un player muy importante
en el top 5 de los retailers con mayor volumen
de venta en el Ultimo ano, y las ventas a través
de su marketplace estan siendo cada dia mas
relevantes.

La empresa decidid armar un gran equipo de
eCommerce con mas de 200 personas analizando
y entendiendo cémo llegar a mas usuarios con
sus cientos de productos y ofertas atractivas.
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Marketplaces
de la region

En Estados Unidos existen varias alternativas para publicar
productos vendiendo en su mercado interno, como también para
hacer cross border que basicamente, es poder vender en otros
paises desde esa misma plataforma.

Adicionalmente a Amazon y Walmart, vamos a encontrar las
siguientes propuestas:

cCOmo ser parte de
estos marketplaces?

Entodo lo anterior, excepto en Amazon, el proceso es similar. Hay
que registrarse como vendedor, aunque en algunas ocasiones
habra que registrarse como empresa estadounidense y anunciar
los productos en estas tiendas.

La gran dificultad ocurre también en la logistica. Afortunadamen-
te, la mejor forma de resolver los problemas logisticos es con-
tando con un socio como Company Combo o DGC Internacional,
por mencionar solo un par. En el caso de Company Combo, tiene
almacén en Orlando, y lleva a cabo todo el proceso logistico, que
como hemos visto anteriormente, implica la preparacion y envio
del producto.

Una sugerencia: si lo que se busca es estar enfocado en
operar en Amazon, tal vez sea interesante aprovechar otros
marketplacesque también poseen gran audiencia y pueden ser
mas flexibles para nuevos vendedores.

Ademas, las alianzas con otros marketplaces haran que el nego-
cio sea visto mas facilmente, y que el proceso logistico ocurra
con el menor nimero de complicaciones. Hay que recordar que
los marketplaces son una excelente opcion para expandir una
marca a todo el mundo.

Bonanza

Muy similar a eBay, Bonanza es otro market-
place estadounidense que viene creciendo
bastante. Elegido en el ano 2016 como el
mejor marketplace general.

La plataforma le permite al vendedor co-
mercializar en el marketplace, asi como
montar su propia tienda en linea.

Etsy

En la misma linea de formato operativo de
eBay se encuentra Etsy, la cual se centra en
crear un puente entre vendedores y com-
pradores de productos artesanales y he-
chos a mano. Su diferencial esta en el nicho.

Jet

Aunque Jet.com fue lanzada hace apenas
algunos anos, ya se ha convertido en uno
de los marketplaces de crecimiento mas
rapido en Estados Unidos, y se calcula que
para el término de 2020 alcanzaria 20,000
millones de ddlares en Gross Merchandise
Value. También se anuncié recientemente
que Walmart accedié a adquirir Jet.com,
apoyando aun mas el crecimiento proyec-
tado del mercado.

Como en cualguier mercado, Jet.com sera
mas adecuado para determinados ven-
dedores. Por ejemplo, si vende productos
competitivos con precios competitivos o,
alternativamente, tiene derechos de distri-
bucién exclusivos sobre productos que son
buscados por los clientes, el marketplace
de Jet.com puede ser una gran opcion para
SuU negocio.

Newegg

Inicialmente Newegg se especializdé en hardware
y software, y después se expandié a una gama
mucho mas amplia de categorias de productos,
permitiendo a los proveedores enumerar desde
salud y acondicionamiento fisico, articulos para el
hogar, productos automotrices e industriales.

Debido a su creciente popularidad, Newegg
tiene una gran presencia en Estados Unidos v,
al vender en el marketplace, los comerciantes
pueden acceder a 30 millones de clientes en
Estados Unidos.

Con respecto a las tarifas comerciales, no hay
costos de instalacion para vender en Newegg, v
se cobra solo una comisién por cada venta. Estas
tarifas son competitivas, van del 8% al 15%.

Ruby Lane

Ruby Lane es otro de los mayores marketplace
de Estados Unidos. Cuenta con mas de 2,500
vendedores gque se centran en productos vinta-
ge, como antiguedades, piezas de joyas y colec-
cionables de la mas alta clase

WeVirclls

Wayfair es un gran marketplace centrado
en muebles y decoracion. Ademas de ser un
poderoso canal de venta de este nicho, también
€s una gran vitrina para exponer productos de
decoradores y arquitectos.

Capitulo 3. Principales marketplaces en México y LATAM
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Marketplaces
de LATAM

Adicionalmente a Mercado Libre y Linio, podemos agregar
algunos otros marketplaces de nichos puntuales o inclusos
algunos multi-categorias. En muchos casos, los bancos,
tarjetas de crédito o clubes de beneficios devinieron en
modelos de marketplaces de fidelidad donde proporcionan
a sus clientes productos de terceros.

Podriamos mencionar muchos, pero nos gustaria destacar
los marketplaces de Brasil porqgue creemos que es un pais
demograficamente con caracteristicas similares a México,
y tiene una penetracion del eCommerce mucho mas alta,
rondando entre el 10% y 12% del total de mercado segun
indica Statista.

B2W

Digital B2W es lider en comercio electréni-
co en Brasil. Es responsable de las marcas
Americanas.com, Submarino, Shoptime y
SouBarato, ademas de otras empresas que
operan en el mercado tecnoldgico.

Cosmeticoda

CosméticoJa es un portal de comercio
electrénico que se centra en el sector de la
cosmeética y productos de belleza.

Delivery Hero

Es una plataforma de entrega de alimentos,
ya sean preparados o del supermercado,
de origen aleman, que tiene presencia en 50
paises de cuatro continentes. Se especiali-
zan en las entregas ultra rapidas de entre 10
0 15 minutos.

HP Marketplaces

HP abre la posibilidad de que los minoristas
vendan en su tienda oficial. Alojado y ope-
rado por Pontofrio.com (Via Varejo), el mer-
cado de HP acepta todas las categorias de
productos.

Para vender en HP Store, se debe tener
una tienda virtual en funcionamiento, cum-
plir con la ley y con sus politicas comercia-
les. Solo las empresas pueden vender en el
mercado de HP.

Magazine Luiza

Un referente en el servicio, Magazine Luiza amplid
Su negocio con el marketplace y ya es uno de los
principales actores nacionales brasilefios.

Mega Fashion
Marketplace

Sitio web exclusivo parala categoria de moda, que
relune a mayoristas, minoristas y consumidores.

Mercostore

El Mercostore marketplace es unaidea del Grupo
Mercocamp que se enfoca en el mercado de
ventas online. Ademas del expertise en procesos
de importacién, almacenamiento y distribucion,
el grupo decidié apostar por su marketplace para
vender productos via B2C y B2B que operan a
través del CD de Mercocamp.

Modal T

Moda es un marketplace de moda y belleza ad-
ministrado por especialistas. Diariamente selec-
cionan las ultimas tendencias, consejos y looks
de influencers de moda para inspirar a nuestros
usuarios a elegir entre las mejores marcas y pro-
ductos disponibles en linea

Netshoes

Con operaciones en Brasil, Argentina y México,
son considerados el comercio electrénico de
articulos deportivos mas grande del mundo.

OLX

Es un sitio de clasificados, donde empresas
y personas pueden vender productos. Cabe
destacar que en esta plataforma no existe
intermediacidon de pago que se realiza entre
vendedor y comprador.

Via Varejo

Via Varejo Negodcios, uno de los minoristas mas
grandes de Brasil, es un administrador de comer-
cio electrénico paralos portales Extra, Casas Ba-
hia, Pontofrio, Pontofrio Atacado y Barateiro.

Capitulo 3. Principales marketplaces en México y LATAM
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CAPITULO 4

Elfuturo de los
marketplaces

En el capitulo dos, hablamos sobre los market-
places mas comunes en México, cOmo se van
mezclando entre si, cobmo operan, especificacio-
nes de cada uno, y cdmo van evolucionando a
medida que se abren terreno en el eCommerce,
ya que a medida que esta industria crece, todo
tiende a cambiar, a reinventarse, como lo hemos
podido ver en estos dos Ultimos anos.

Los grandes jugadores tienden a expandirse se-
gun la demanda, mientras que los pequefios y
nuevos jugadores proponen modelos alternati-
vos de negocios que integran nuevas opciones al
comercio electrénico, ya sea con nuevos produc-
tos que se comercializan por este canal, o nuevas
tecnologias que los ayuden a ser competitivos y
cumplir con lo que demanda el mercado actual.

Con marketplaces de futuro no nos referimos a
inventar o predecir cosas a diez anos, sino que
buscamos entender lo que esta sucediendo en
otros mercados mas evolucionados y que hasta
hoy no funcionaba del todo en México, pero que,
con el rapido crecimiento del eCommerce, van a
empezar a aparecer alternativas interesantes en
poco tiempo.

Libro Blanco de Marketplaces

Marketplaces
\Verticales

En el mundo ya hay muchos casos de marketplaces es-
pecificos que empiezan a funcionar. Marketplaces de
Deportes, Indumentaria, Autopartes, Ofertas, Masco-
tas, Instrumentos Musicales, Juguetes, Supermercado,
Belleza, Artesanias, productos usados, etc. En México,
como en todo mercado, hubo y hay muchos intentos de
avanzar con opciones de este tipo, como Canasta Rosa,
Segundamano, Privalia y Osom son algunos casos exito-
sos de este estilo. Groupon, Netshoes, Petsy, Neumar-
ket, Dafiti y Geelbe estan entre los que, o no pudieron,
o fueron adquiridos y no lograron imponerse como un
marketplace independiente.

Esta claro que un marketplace vertical puede aparecer
de la nada como una nueva empresa, o puede surgir
como una iniciativa de una empresa que ya explotaba
esta categoria en retail o a nivel distribucion, y ahora se
expande al online. Cualquiera que sea el caso, en el mun-
do cada vez resuenan mas fuerte las verticales.

Marketplaces B2B

A medida que el eCommerce crece, el B2B aparece en
el horizonte. En el mercado mas evolucionado de eCom-
merce del mundo, Asia, existe un marketplace B2B que
funciona muy bien hace mucho tiempo: Alibaba. Alli se
puede comprar maquinas e insumos, entre otros, y las
empresas lo utilizan diario, tal como los consumidores
hoy aqui ya utilizan a los marketplaces.

A la par, estan apareciendo sitios muy interesantes de
este tipo en el mundo de autopartes, embalajes, ferrete-
ria, construccion y consumo masivo.

Capitulo 4. El futuro de los marketplaces

A pesar de que los marketplaces multi-categorias
cuentan con productos de todas las verticales, lo
especifico, el know how, la confianza y las comunidades,
hacen que haya lugar para este tipo de opciones que
cada vez estan mas cerca. De hecho, sin salir de la regidn,
en Brasil ya hay varios sitios de autopartes que estan
funcionando muy bien.

Algo que es importante mencionar, es que en la cabeza
de un consumidor no hay lugar para muchas marcas, o
sea, que si alguien quiere algo nuevo, cada consumidor
tendra en la cabeza un par de pure players, algun
retailer y algun vertical donde podra buscar, comparar
y finalmente comprar. Esto es importante porque si
bien empezaremos a ver marketplaces verticales que
funcionan, también es cierto que no hay lugar para
diez marketplaces de autopartes, ni para ocho de
instrumentos musicales. Lo cierto es que habra uno o
dos en cada mercado, pero no mas.

A diferencia de un marketplace tradicional, cambian
cuestiones basicas como los precios a los que se
puede acceder, el volumen que se debe comprar, las
formas de pago y las formas de hacer promociones.
Es una adaptacion del comercio B2B tradicional al
eCommerce, pero asi como el eCommerce democratiza
precios o ofertas para los consumidores, el B2B también
representa un salto de calidad que ayuda a empresas a
conseguir mas productos, mejores precios y condiciones,
por lo cual este tipo de sitios representa un verdadero
avance.




Marketplaces
de fidelidad

En México ya hay dos empresas que se adelantaron:
Tienda Dish y Claroshop. ¢ Qué es lo que ofrecen? Ambos
tienen clientes a los que les envian la factura mes a mes.
Es una posible audiencia, pero también ofrecen cobrar
los productos en esa factura mensual.

Marketplaces
de servicios

En este tipo de marketplaces lo que se ofrece no es un
producto, es un servicio, que comunmente se podria
contratar via telefénica o en un eCommerce propio, pero
este canal estad evolucionando. ¢Qué tipo de servicios se
pueden contratar?

O Freelancers, como disefadores, mercaddlogos,
creativos, contadores, fotdgrafos, e incluso, asis-
tentes personales a distancia.

O Servicios educativos como cursos en vivo o con
experiencia personalizada.

O Personas dedicadas a actividades de limpieza,
arreglos del hogar/oficina, cerrajeros, pintura.
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O Personasdedicadas al sector salud,como doctores
o especialistas que ofrecen atencion médica por
videollamada; o que son contratados para visitar
algun paciente en casa.

O Niferas o personal capacitado para asistir a
adultos mayores en su dia a dia.

O Personas dedicadas al sector de animales de
companfia, ya sea veterinarios o paseadores de
perros.

Freelancer, Jobair.com, Nifieras.com, son algunos
ejemplos de Marketplaces de Servicio.
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¢Qué mas podemos esperar para estos marketplaces? Universida-
des, clubes de futbol, aseguradoras, entre otros tipos de ofertas,
tienen un gran potencial debido a audiencias muy segmentadas a
las que, mediante acuerdos con proveedores, podrian ofrecerles
productos y condiciones a precios especiales que hagan que el con-
sumidor prefiere comprar los productos por el marketplace de esta
organizacion.

Si vemos lo que esta sucediendo en otros paises de la region,
notaremos que ya hay bancos, periddicos y aerolineas que son
marketplace. Hay casos muy interesantes que generaron muchisimo
ruido incluso en la regién. Ellos sélo estan sumando el marketplace
para fortalecer sus programas de fidelidad. En esos casos también
se tiene una audiencia bien trabajada con sus modelos de fidelidad
existentes, los objetivos tienen que ver con la fidelizacion de sus
clientes, y conseguir mas y nuevos clientes que consuman mas sus
servicios de forma mas recurrente.

Los marketplaces son los nuevos centros comerciales. Mas del 50%
de las ventas de eCommerce pasan por estos sitios. El potencial es
grande y nadie se quiere quedar fuera. Quien tenga capacidad de
construir uno, lo intentard hacer y probar para capitalizar. ¢Quién
tiene la capacidad de hacerlo? Alguien con trafico y con un publico
cautivo al que le pueda generar mucha confianza, y le pueda dar be-
neficios o simplificar ciertas cuestiones en la compra. El pedazo del
pastel aun es muy grande.
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CAPITULO 5
Tendencias 2022

En este capitulo, abordaremos algunos de los
cambios mas significativos durante los ultimos
meses dentro de los marketplaces y cuales se-
ran las tendencias que vislumbran para 2022, ya
que como hemos visto, el eCommerce evolucio-
na muy rapido, por lo que en poco tiempo hemos
visto cambios en algunos players vy la creacion de
nuevas opciones que han empezado a funcionar.

Los shoppers son cada vez mas especializados y
manejan de mejor forma las opciones de compra
que tienen en la web. El trabajar en ofrecerles
distintos beneficios en precios, envios o pro-
mociones, y el trabajar y comunicas politicas
de seguridad que protejan a los shoppers sera
muy relevante para ganar la fidelidad de los
compradores.

Estudio Sindicado “Los Marketplaces
en México", AMVO Analytics 2022

Libro Blanco de Marketplaces

Nuevas
estrateqias,
cCambios vy
refuerzos de
/oS grandes
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Como analisis preliminar, el punto a destacar es el desa-
rrollo de Walmart, que con un trabajo muy fuerte en su
base (supermercado) y apalancandose por la omnicana-
lidad y su cercania al cliente, ha crecido fuertemente, lo
que lo acerca cada vez mas a Mercado Libre y Amazon.

Esto es un punto a remarcar no sélo a nivel México sino
también a nivel global. Hay muchos que dudan de qué
“tanta fuerza" puede hacer un retail sobre los gigantes
del eCommerce. Agui tenemos un ejemplo de que quie-
nes traigan una base sdlida y hagan bien su trabajo, tie-
nen con qué competir en esta batalla.

Por otro lado, cabe también destacar como Mercado
Libre sigue asentando su mejora en la imagen tanto en
compradores como en marcas afianzando su liderazgo
en la categoria y despegandose de Amazon, que anos
anteriores se le venia acercando rapidamente.

Del resto de los marketplaces no hay mucho mas que
destacar. AUn muy lejos de estos tres, pero con nimeros
interesantes, destacan Liverpool y Claroshop en algunas
categorias puntuales y la incidencia de ventas en tien-
das fisicas en Coppel y Elektra, gracias a la estrategia de
créditos/pagos a plazos, en la que tienen afos y anos de
experiencia.

Hablando de las tendencias, un punto muy interesante
del 2021 fue algo que anticipamos en la primera edicion
de este libro blanco. Habiamos mencionado tres futuros
marketplaces en México: Marketplaces de Verticales,
Marketplaces B2B y Marketplaces de Fidelidad.




La gran novedad es que la pandemia por COVID-19 ace-
lerd de tal manera la evolucidon del ecommerce que estas
tres vertientes se volvieron una realidad:

O Marketplaces Verticales. Deportes Marti (de la
categoria de Deportes) y VIVIA (de la categoria
Hogar, desarrollado por GAIA) son los precursores
de algo que va a seguir creciendo. Este tipo
de marketplaces se especializan en un sector
particular con base en su conocimiento especifico
del mismo, con la posibilidad de desarrollar
cuestiones muy particulares ya sea en el marketing,
el producto, la logistica y el mismo consumidor,
entre otros aspectos para poder competir con los
grandes jugadores.

O Marketplaces B2B. Mercado Libre ya esta traba-
jando en esta modalidad y lanzé Wabi2B para que
las tiendas de abarrotes puedan hacer sus pedidos
mayoristas a las marcas y distribuidores.

O Marketplaces de Fidelidad. En 2021, se lanzo el
banco INVEX como marketplace y en este 2022
habra lanzamientos que daran de qué hablar sobre
Bancos en modalidad de marketplace, por lo que
es un punto muy importante a tener en cuenta en-
tre los vendedores de eCommerce.

Todas estas nuevas modalidades que ya arrancaron se-
guiran creciendo muy fuerte en este afno y seguramente
pasara algo similar con los marketplaces de servicios.

Nuevos
jugadores
de la region

Otra de las grandes novedades del afo es el
lanzamiento de Shopee. Se trata de unMarketplace
con origen en el sudeste asiatico, nacido en 2015.
Alli superé ampliamente a su competidor Lazada
(una compafia de Rocket, similar a Linio), a pesar
de haberse lanzado 3 afilos mas tarde.

Hace 2 aflos Shopee desembarcé en Latam
poniendo un pie en Brasil donde ya esta en
segundo lugar después de Mercado Libre, se lanzé
en México en noviembre de 2021y para este 2022
se lanzara en otros 3 paises de la region.

Parece ser un gran desafio para Amazon y
Mercado Libre porque es un jugador global que
viene a competir en su segmento y para ganar
mercado rapidamente lanzé condiciones muy
agresivas: comision 0 para vendedores y envio
gratis en productos pequenos. Por todos estos
factores, sin duda serd un jugador que hara ruido
en el mercado y debe ser tomado en cuenta por
los vendedores para este 2022.

Inversiones a nivel global en sellers centers de
Marketplace como Mirakl, en empresas que ofrecen
“Marketplaces as a Service” y anuncios de inversion en
México de plataforma que fomentan el armado de los
mismos, como VTEX o Salesforce, hablan claro de que
en este afo veremos que el nimero de marketplaces
seguird creciendo al ritmo exponencial que venimos
viendo. ¢Donde esta el limite? No lo sabemos aun, pero
por el momento la tendencia es en alta y es un hecho
gue cada marketplace nuevo es una oportunidad para
los sellers, deben estar muy atentos a los lanzamientos
de los mismos.

[ OS
marketplaces
van a seqguir
expandiendose
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Y las ventas

en los
marketplaces
tambiéen van a
sequir creciendo

Al menos a eso esta apostando el mercado. Empresas
como Merama, Quinio, Rio Grande, Valoreo, Elevva
y Wonder Brands han levantado muchisimo capital
apostando a comprar sellers que performen bien en
marketplaces y puedan escalar sus operaciones. Si bien
estas empresas llamadas “agregadores” aun estan en
desarrollo, el mercado ve en ellas una posible expansion
muy grande (se ve en sus valuaciones) y la gran mayoria
de éstas apuesta en el corto plazo al incremento en
la venta de productos, a través de los canales que
ya tienen desarrollados los sellers que adquieren: los
marketplaces.

80



81

Boom del
Fulfillment
Externo

Una vez que tu sitio eCommerce se encuentra activo
o vendes a través de multiples marketplaces y recibes
una gran cantidad de pedidos, requieres de una forma
de cumplir con la expectativa de quienes realizan los
pedidos.

En este sentido las empresas tienen dos opciones:
externalizar el proceso de Fulfillment y distribucion, o
crear un departamento interno que se encargue de
este proceso. Hay también empresas de Fulfillment
que ofrecen soluciones completas en el sentido de que
se encargan de recoger los productos del almacén,
embalar, entregar a los transportistas y luego enviar
una respuesta automatizada por correo electrénico
a sus clientes para notificarles que sus productos se
encuentran en transito.

Estas empresas también tienen la capacidad de ges-
tionar o suministrar los niveles de inventario actuales en
cada uno de los canales de venta, reordenar los produc-
tos, incluso ofrecer servicios de llamadas, gestionar los
avisos de envio y las devoluciones.

Algunas ventajas de trabajar con e-fulfillment:

O Ahorro de tiempo y esfuerzo

O Mejora la experiencia de usuario

O Proyecta una mejor imagen de la marca

O Optimizar el proceso de compra

O Agilizar la entrega

O Gestidn de devoluciones
Si bien es cierto que existe una gran cantidad de estas
empresas, la mejor manera de encontrar una empresa
de Fulfillment que se adapte a las necesidades de tu em-

presa es consultando a cada unay comparando.

Actualmente existen en México, Pakke, Eiya, ifull y
Marketful, entre otras.

cQué necesitan los
marketplaces para
sequir creciendo?

Si la intuicion es la capacidad de adelantarnos a un he-
cho, Internet no hizo mas que potenciarla, pero agre-
gandole una herramienta clave: el analisis de datos. Ya
no es solo una corazonada la que nos indica por dénde
debemosir, son los hechos y la informacién lo que puede
guiarnos hacia un camino todavia mas sustentable.

Pero, ¢por qué puede ayudarnos tanto la informacion?
Pensemos en una tienda fisica. Solo sabes lo que ven-
des, pero no lo que falta. Si alguien entré y se fue con
las manos vacias, no sabés qué pudo haber pasado ahi.
Quizas no lo encontrd, quizas le parecié caro, o quizas
simplemente no tenia tiempo en ese momento. Y asi ha-
bra un abanico de opciones, pero sin un sustento que te
guie. No sabes bien lo que la gente busca, si encuentran
lo que necesitan, si se fueron o por qué se fueron. Solo
tienes un dato: qué transacciones se hicieron. Y nada
mas. Y alla se van, sin nada en la mano. Hacia otro lugar,
quién sabe donde.

En el marketplace las cosas son diferentes. Puedes saber
mejor en qué has fallado para que ese comprador se haya
idosinnadaentre susmanos. Analizar sus comportamientos,
entender qué es lo que se buscay no encuentra.

Y aqui juegan, tanto el vendedor como quienes estan
detras de los marketplaces. Si al vendedor le va bien, al
marketplace también le ird bien. ¢Y qué se necesita para
ello? Hacer que tu ecosistema y tus vendedores crezcan
en la plataforma. ¢Como? Llevando a cabo lo siguiente:

O Ayudarlos a responder qué oportunidades tienen
y como pueden encontrar oportunidades.

O Que puedan mejorar su rentabilidad basadas en
decisiones de negocio.

O Y que asi, con base en la satisfaccién de los consu-
midores, pueda crecer este formato de beneficios
reciprocos entre plataforma, vendedores y clientes.
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cPor qué los
marketplaces
funcionan?

Hoy los marketplaces concentran el 50% del comercio
electréonico del mundo. ¢Por qué sucede eso? Primero,
porque logran meterse en el top of mind de los
consumidores: cuando alguien tiene una necesidad o un
deseo, lo primero que hace es meterse en una tienda a
ver si encuentra lo que busca. Cada marketplace es un
gran "atractor” de demanda. Alli estd o deberia estar
todo. Primer paso. Primer clic.

Cuando un consumidor entra a un marketplace, lo
segundo que deberia suceder es que encuentre el
producto buscado. Y coémo la busqueda es mucho
mas sencilla que andar revolviendo percheros,
probablemente busquen el mejor precio posible del
mismo producto. Para llegar a este punto de encuentro
entre vendedores y consumidores, aqui viene lo
interesante. A diferencia de esas tiendas fisicas repletas
de productos diferentes, en un marketplace, quien toma
el riesgo de venta no es el duefo del lugar sino que son
los vendedores. Los marketplaces generan el contexto,
atraen demanda, definen reglas de funcionamiento,
ofrecen sistemas de pago, tienen métodos de envio e
invierten en infraestructura. Los vendedores también
arriesgan: apuestan a que en ese lugar virtual podran
hacer negocios.

Cada uno, marketplace y vendedores, en definitiva, cede
el control sobre algo. Mientras que los vendedores no
dominan la generacion de la demanda (las plataformas
invierten mucho en posicionarse y atraer compradores),
los marketplaces tienen un problema: al no ser
vendedores, no controlan la oferta. Por lo cual: si alguien
entré y no encontré lo que buscaba, el marketplace
pierde lo mas importante... jla proxima compra! Ese
cliente quizas ya no vuelva a ir ahi como primera opcion,
donde no esta todo lo que necesita. Perdio el top of mind
si no se soluciona. ¢Ese cliente se fue para siempre?




cCOMo ayudar a
que se produzca
la venta?

Los vendedores no necesitan solo un lugar en el que
vender. Necesitan un ambiente. Y que ese lugar les brinde
herramientas para poder vender mas. Todo lo que haga
un marketplace para que los vendedores ofrezcan sus
productos definira la experiencia de los clientes.

Y todo lo que necesitan fundamentalmente los vendedores
son datos. Saber qué se busca y no se encuentra, qué
oportunidades hay, qué demanda insatisfecha tienen los
clientes. Los vendedores necesitan tener un diagnostico:
¢son lideres en su categoria? ¢cémo estan frente al resto?
¢me va bien? ¢me va mal? Por qué a igual producto, igual
precio, ¢uno vende mas, otro menos? ¢Qué batallas, en base
a sus fortalezas, estan dispuestos a dar? ¢qué necesitan
para mejorar?

Para las marcas esto también es fundamental. Aquellas que
quieraningresar van a saber cémo ejecutar su estrategia alli.
No solo para instalarse como tienda oficial. También para
saber quiénes son sus “representantes”, cuanto venden y
dénde estan parados. ¢COmo van a querer ingresar en un
marketplace si no van a poder medir lo que alli sucede? La
marca tiene multiples canales, pero la marca es una sola y
la experiencia deberia ser lo mas uniforme y coherente en
todos ellos.

Al final todo se trata de mejorar la experiencia de los
compradores, pero eso se logra profesionalizando a los
vendedores y logrando mediante la informaciéon su mayor
eficiencia tanto en la oferta como en la venta, lo cual
redunda en la madurezy la calidad del marketplace. Solo los
lideres se animaron a recorrer ese camino de la inteligencia
colectiva; todo con el fin de atrapar a ese consumidor que
estd buscando lo que ellos tienen. Por suerte, alguien con
datos disponibles y la posibilidad de adelantarse a los
hechos los estara esperando.
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cPorquée siy

pOr quée Nno abrir
tu canal online
aqui o alla?

Un error muy comun entre los nuevos vendedores in-
dependientes o las marcas que se suman a vender via
online, es querer abrir un canal nuevo en cada market-
place que van encontrando, sin tener un plan sélido
0 conocimiento previo mas profundo sobre cada op-
cién, lo que provoca que no se le dé la atencién ne-
cesaria a los potenciales y/o actuales clientes; no se
tenga un seguimiento correcto de cada pedido; o no
se actualicen inventarios o informacion de la marca,
entre otros desaciertos.

Al final del dia, hay que entender que los market-
places son un modelo de negocio, y ese modelo tiene
que hacer sentido con el nuestro para tener una larga
y feliz relacién y que ambos puedan prosperar juntos.
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Linio

A lo largo de su historia, diferentes empresas han inver-
tido en Linio, desde la incubadora alemana Rocket Inter-
net en 2021, hasta Falabella en 2018, lo que causd que se
sumaran a uno de los dos grandes retailers de América
Latina.

Su trabajo esta basado en tres ejes:

O “"Ayudar a nuestros aliados a crecer en linea y asi
crear con ello el mejor mall digital del universo.

O Reforzar nuestra propuesta de valor, la cual se
caracteriza por plantear una operacién en linea
gue brinde confianza.

O Cuidar la pluralidad en todos los sentidos, desde
nuestros productos, marcas, tiendas y en nuestro
mayor orgullo: el talento nato en eCommerce;
algunos de nuestros alumnos, conocidos como
“Linio Mafia”, han propuesto innovaciones
transformadoras en el ecosistema digital de la
region”.

De todo esto surge su lema “No es en linea, es en Linio”,
ya que se ven asi mismos mas alla de un marketplace,
por las diferentes alianzas que ofrecen.

¢Quiénes son los vendedores
ideales para este marketplace?

Los vendedores en Linio llevan el nombre de aliados,
ya que asi es como los ven porque buscan impulsar a
las empresas y al eCommerce de manera justay equi-
tativa, por lo que piden cumplir con ciertos requisitos:

O Que los vendedores estén establecidos formal-
mente en el mercado, principalmente retailers,
distribuidores y marcas directas.

O Que tengan la capacidad de mantener un sur-
tido constante, las tendencias mas relevantes
del mercado y con la capacidad de manejar una
operacion eficiente, para ofrecer la mejor expe-
riencia a los clientes.

O Que comercialicen solo productos nuevos y ori-
ginales, y que éstos estén avalados legalmente.
Que estén dispuestos a entablar una relacion a
largo plazo, dispuestos a crecer y desarrollarse
en Linio, un marketplace formal y multicanal.

Gran parte de los compradores de Linio son jévenes,
por lo que tener productos en tendencia o muy atrac-
tivos para este segmento seria la clave para destacar

¢Que otros aspectos debes tener en
cuenta para vender en Linio?

1. Requerimientos esenciales. Tener la documenta-
cién necesaria, emitir facturas al cliente final de modo
regular, asi como conocer comisiones, reglas y mul-
tiples oportunidades que Linio puede ofrecer para
mejorar las ventas.

2. Elecciéon de productos. Entender la oferta y de-
manda existentes para saber qué productos listar en
el sitio.

3. Contenido de los productos. Linio pide poner un
especial cuidado en los productos, cuidando todo lo
relacionado a ellos: fotos, resefias y descripcién de
los productos, que sean completos, claros y faciles de
buscar y encontrar en el sitio, respetando los dere-
chos de propiedad intelectual.

4, Generar trafico al producto. Mediante las herra-
mientas ofrecidas en el marketplace, en Linio pueden
encontrar programas de Comarketing y otras estra-
tegias comerciales para conseguir este objetivo.

5. Modelo logistico flexible. Ya sea dropshipping o
usando el servicio de almacenaje, “picking, packing
y shipping” del marketplace. También se pueden
usar las paqueterias propias o las del marketplace

(recomendamos este Ultimo en el caso de Linio).

6. Rapidez en el despacho de pedidos. El vendedor
debe asegurarse de que pueda despachar su pro-
ducto rapidamente porgue es un punto clave para
que un cliente vuelva a comprar en un canal u otro,
asi como administrar de manera eficiente y rapida las
devoluciones.

7. Aligual que otros marketplaces, también participan
en grandes temporalidades y crean las suyas para
promover la compra de productos, como Tecnofest,
Outlets, nuestro Aniversario. Nos cuentan que en este
2020, donaron un porcentaje de las ventas obtenidas
en HOT SALE a Médicos Sin Fronteras.

Lino cuenta con otras caracteristicas que comple-
mentan la experiencia como vendedor. Por ejemplo,
ofrece alas marcas y distribuidores la oportunidad de
vender sus productos en Linio.com.mx pero también
en los varios sitios de ventas aliados administrados, y
algunos creados por Linio, lo que le permite alas mar-
cas tener acceso a una variedad de canales de ventas
segmentados por audiencia.

Para el area de logistica tienen un programa de envio
gratis con pagueteras de Linio a costo muy atractivo
y cobertura nacional; y en finanzas, cuentan con pro-
gramas de financiacion con “Meses Sin Intereses”.
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Mercado Libre

Desde Argentina para toda LATAM, Mercado Libre em-
pezd siendo una plataforma de venta online para co-
mercializar productos usados de manera one to one, es
decir, entre particulares que colocaban un producto que
ya no necesitaban o que simplemente querian vender,
esperando al comprador ideal. En aquel momento, las
subastas también eran algo muy usual. Pero eso ya ha
guedado muy atras.

En MeLi han sabido abrirse camino adaptando su nego-
cio segun las necesidades de sus clientes (compradores
y vendedores), y aprovechando las situaciones sociales
y tecnoldgicas que se les han presentado, al grado de
ser la plataforma nimero 1 de la region, la cual tiene pre-
sencia en 18 paises, cuenta con 12 millones de vendedo-
resy 55 millones de compradores activos.

Al ser una plataforma con tanto movimiento y con tantos
usuarios, las posibilidades de vender son muchas, pero
hay que tomar en cuenta que la competencia también
sera equivalente, y por ende, estar preparados en todos
los aspectos es elemental.

Practicamente, cualquier persona o marca puede ven-
der en esta plataforma y tener acceso al ecosistema de
soluciones para marketing, métodos de pago, métodos
de envio, customer service, ads, entre otras, que pueden
utilizar para impulsar una marca, sin importar si comer-
cializa productos o servicios.

Las categorias foco dentro de Mercado Libre, y en las
que un vendedor o un retailer podrian intentar tener
éxito, se dividen en dos puntos:

El primero es la vista general del dia a dia que se
vive en este centro comercial virtual, que le otor-
ga visibilidad a todas las categorias, pero hay que
tener un producto estrella o un servicio excepcio-
nal para destacarse.

En segundo lugar, la vista desde el punto de la
pandemia. Como sabemos, los comportamientos
de consumo cambiaron a raiz de esta situacion
y algunas categorias encontraron “un respiro” al
ser las mas solicitadas para los clientes finales.
En el caso de Mercado Libre fueron aguellas que
atienden a las necesidades derivadas directa-
mente por COVID-19, es decir, aquellas relaciona-
das con el sector médico y de salud (cubrebocas,
gel desinfectante y oximetros); home&decor, ya
gue muchos tuvieron que adecuar su hogar a una
pequena oficina; y por ultimo, aquellas categorias
relacionadas a deportes, fitness, juegos y entre-
tenimiento.

Ademas de todo lo ya mencionado, dejamos algunos
puntos clave a tomar en cuenta si te interesa vender
en MelLi:

Es una unidad de MeLi que busca
dar créditos financieros para los negocios que buscan
crecer algun aspecto de su marca.

Si tu ya te conside-
ras un experto en esta plataforma, y quieres compartir
lo que sabes sobre ella a otros vendedores, existen di-
ferentes capacitaciones para obtener una certificaciény
asi estar respaldado por Mercado Libre, lo que te puede
ayudar a tener una mayor profesionalizaciéon y visibilidad
en el eCommerce.

Depende de que esté implemen-
tado en el pais en el que quieras vender, pero Mercado
Libre permite a sus clientes poder expandirse a otros
paises, segun la oferta de productos o servicios con los
que cuenten. México cuenta con esta opcidn pero reco-
miendan aprovechar las oportunidades que otorga el
territorio nacional.

La venta de armas, drogas
y animales silvestres no esta permitida en este market-
place. Las bebidas alcohdlicas estan permitidas, pero
deben ser comercializadas por una tienda oficial para
tener un mayor control de la distribucién o revision de
calidad.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

Hay que tener compromiso,
personal capacitado, tomar en cuenta los costos ope-
rativos, entre otros factores, pero siempre entendiendo
que el costo de abrir un canal online es menor que uno
fisico, y la influencia, en promedio, de un negocio fisico es
de 3 a 10 km, cuando en el digital se puede llegar a mi-
llones de personas sin importar las barreras geogréaficas.

Hay dos tipos
de envios en esta plataforma. Dropshipping y Merca-
doEnvios, en el primero el vendedor debe llevar el pa-
guete a una sucursal, después de generarse una guia de
alguno de los carriers; y en el segundo, el inventario esta
en los hubs de Mercado Libre, dejando esta operacion
totalmente tercerizada.

Hay que
tener una reputacidon en color verde para generar una
mayor confianza en el consumidor, sobre la operacion
de ventay servicio.

En el ;
hablamos sobre MercadoShops, que es otra unidad de
esta marca digital.
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SegundaMano.mx

En Segundamano.mx son especialistas de los clasifi-
cados online. Su objetivo es conectar a compradores
con vendedores Yy facilitar transacciones de compra-
venta. Tiene mas de 30 afos en el mercado, pasé de
ser un periddico a ser un sitio en internet con mas de
7 millones de usuarios que buscan comprar y vender
todos los meses.

En Segundamano se han anunciado desde vyates,
hoteles, hasta la casa de Luis Miguel, meteoritos y un
chicle de Bruno Mars, porlo que se puedendarunaidea
de que es un marketplace que tiene una gran variedad
de articulos. Actualmente, cuentan con mas de 1.4
millones de productos en diversas categorias, que van
desde inmuebles, vehiculos, electrénica, videojuegos,
hasta ofertas de trabajo, entre otras; y mas de siete
millones de usuarios Unicos que buscan comprar y
vender todos los meses, pero las categorias foco son
Venhiculos, Inmuebles y Computacion y Electrénica.

Los vendedores ideales para este canal pueden ser,
sobre todo, vendedores independientes y ocasiona-
les que busquen ingresar al eCommerce, a los cuales
se les ofrecen diferentes soluciones que se adaptan a
sus necesidades; para aquellos que tienen inventarios,
en la categoria de autos, por poner un ejemplo, ofre-
cen paquetes automart y para el caso de inmuebles la
solucion es probroker.

Estos son los cinco aspectos a tener en cuenta para
empezar a vender dentro de Segundamano:

1. Se puede publicar el inventario de forma gra-
tuita. Si eres un vendedor profesional de inmue-
bles o vehiculos, tendras que pagar un costo por
la publicacién a partir del tercer anuncio.

2. No hay comisiones por las ventas que se ha-
cen en cualquier categoria. Si decides vender
usando Segundamano Express (pago en linea
y envio), solo cobran el porcentaje por el medio
electrénico de pago que el comprador elija. El en-
vio lo paga el comprador.

3. No existen penalizaciones.

4. Trabajan con diferentes CRMs de la industria
automotriz y de bienes raices para la automati-
zacion de la administracion de inventarios y envio
de leads en tiempo real.

5. Cuentan con AVA, un Asistente Virtual de
Anuncios que mejora los resultados de los clien-
tes analizando y posicionando los anuncios con
Inteligencia Artificial.

6. No se permite cierto tipo de publicaciones como
anuncios duplicados o que incluyan contenido de
tipo: racista, xenofobo, terrorista, que atenten con-
tra los derechos humanos o contenido ofensivo
para ciertos grupos étnicos o religiosos.

Para esta plataforma, al igual que otras, el principal
reto que se presenta como vendedor independiente
es la falta de capacitaciéon en herramientas tecno-
I6gicas, ademas de la falta de confianza en aquellos
contactos que llegan desde internet. Por ello, es que,
constantemente, a través de webinars y capacitacio-
nes presenciales, comparten conocimientos sobre las
mejores practicas para vender a través de Segunda-
mano, como atender de manera personalizada y efi-
ciente a los potenciales compradores (Leads), entre
otras cosas.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces
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Crossborder

eBay

¢Quiénes son los vendedores ideales
para comercializar en esta plataforma?

En eBay empoderan a los vendedores de todos los ta-
manos, desde el vendedor ocasional que busca ganar
algo de dinero extra y el emprendedor que quiere ha-
cer crecer una pequeha empresa, hasta la gran empresa
interesada en expandir su base de clientes, para crear
oportunidades que les permitan impactar de manera in-
ternacional.

Desde el primer dia en que los vendedores abren sus
puertas virtuales en eBay, se les hace un acompana-
miento en cada paso del camino. No compiten con sus
vendedores, los ven como sus socios. Permiten que in-
dividuos, emprendedores y empresas de todos los ta-
mafos construyan sus marcas para que se adapten per-
fectamente a sus personalidades e inventario Unicos con
nuestras herramientas, apoyo, promocion y alcance glo-
bal con millones de compradores.

En eBay, el propdsito es crear oportunidades econd-
micas para todos, lo que significa que su objetivo no es
triunfar a cualquier precio, sino triunfar los unos para los
otros. Apoyan a sus vendedores porgue esa inversion
tiene un efecto domind para las familias y las comunida-
des alrededor de ellos.

Al ser un marketplace internacional, es importante po-
ner atencién a la parte de logistica, por ejemplo, los
costos de envio o las restricciones que pueden existir
en algunos paises respecto a ciertos productos.
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Wish

En Wish nos cuentan que esta aplicaciéon de market-
place tiene una gran afinidad por el mercado mexicano
de vendedores independientes, ya que para ellos, estos
comerciantes entienden el mercado online y al consu-
midor. Simplemente, en Ledn, Guanajuato, cuentan con
mas de 50 marcas suscritas como vendedores y estan
en mas de 135 paises.

Al igual que otros marketplaces, tiene perfiles de ven-
dedores muy variados, desde pequenos artesanos con
pequefos talleres hasta marcas transnacionales, por lo
que los articulos son muy variados: cualquier cosa que
puedas imaginar, Wish lo tiene.

A pesar de esta gran variedad, segun su data del 2019,
hay tres categorias foco que tienen mayor relevancia:

Ropa de moda: 24%
Electroénicos: 16%
Entretenimiento (hobbies): 12%

Les siguen:
Accesorios de moda: 11%

Decoracion: 10%
Belleza y Cuidado Personal: 8%

Si hacemos un andlisis sencillo, nos daremos cuen-
ta que por el tipo de categorias, las mujeres son las
principales visitantes y clientas de Wish, por lo que,
si tienes una marca enfocada al sector femenino y
que tenga un ‘plus’ o algo gue la haga diferente del
resto, seria una gran opcioén para expandir tu marca.

Sumado a lo anterior, para tener éxito en Wish, re-
comiendan seguir estos tres consejos:

1. Imagenes y descripciones excelentes. ;Como
puedes atraer clientes a tus productos cuando vean
laimagen principal de éstos? Complementando con
una buena descripcidn, la cual es parte del camino
para lograr la venta.

2. Wish Express. Este programa es ideal para aque-
llos envios que se pueden entregar en maximo siete
dias, Wish ofrece mas impresiones (vistas en publi-
cidad en redes sociales) por estos productos vy la
oportunidad de aparecer en mas campanas publi-
citarias, las cuales son gratuitas.

3. Aprender del mercado. ;Qué tipo de produc-
tos quiere mi mercado? Por el momento, en Wish
se estan enfocando en la expansion del mercado
mexicano, es decir, estan captando mas y mas pro-
veedores dentro de la Republica Mexicana para la
plataforma con sus propias marcas. Hasta septiem-
bre de 2020, contaban con 800 marcas y estaban
esperando agregar muchisimas mas.

4, Escoger su mejor opcidon de envio. Para esto,
como exportadores tienen diferentes opciones tan-
to privadas como publicas. Es importante analizar-
las y escoger cual cubre sus necesidades de mejor
manera.

5. Revisar el nivel de De minimis de cada pais al
que exportan. El nivel de De minimis es el monto
maximo con el cual un producto puede entrar a un
pais sin generar impuestos. Por ejemplo, en EE.UU.
su limite es de $800 ddlares, lo cual es bastante
conveniente para el vendedor mexicano. Sabiendo
esto, pueden identificar cuando su comprador va a
tener que pagar impuestos de importacion o no.

6. Considerar los tiempos y procesos aduanales.
Existen paises donde los vendedores pueden en-
frentarse a mas requisitos para que sus productos
puedan entrar. Es muy importante que tengan esto
identificado, sobre todo al momento de decidir a
doénde van a exportar.

Al ser un marketplace internacional, es
importante poner atencién a la parte de
logistica, por ejemplo, los costos de envio
o las restricciones que pueden existir en
algunos paises respecto a ciertos productos.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces
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Les dejamos seis aspectos a tener en cuenta para empezar a vender

en Wish:

® Generalmente, la comisidn es del 15% pero durante 2020, por
la contingencia, se cambid al 5% para apoyar a los proveedores
mexicanos.

Wish brinda apoyo a aquellos comerciantes que tienen la
capacidad de entregar sus productos en siete dias (Wish
Express).

La mayoria de las penalizaciones que tienen los vendedores es
debido a productos falsos, productos falsificados o productos
que infringen los derechos de propiedad intelectual de Wish o
de terceros y el uso no autorizado de material protegido por
derechosde autor,marcas comercialesregistradasy/o patentes;
los ejemplos incluyen, pero no se limitan a: uso no autorizado de

imagenes de celebridades, uso de imagenes robadas, uso de
cajas, bolsos o perchas de marca de ropa deportiva.

Cuando se sufre una penalizacién, el vendedor debe revisar y
modificar el listado de productos y después debe demostrar que
el problema ya fue resuelto para continuar vendiendo.

Tienen su propio canal, Merchant Dashboard, en el que los
vendedores pueden tener acceso a sudesempeno por producto,
rendimiento de ventas, su registro, impresiones, rastreos de
guias, entre otros.

A los vendedores se les hace un pago por medio de Paypal o
Pioneer; y para los consumidores hay diferentes métodos de
pago, como Oxxo Pay, Paypal y tarjetas de crédito o débito.

Otros datos curiosos que explican por qué
Wish es una opcion para tu marca:

® Mas del 80% de sus usuarios utilizan la

aplicacién para sus compras.

Tienen un programa llamado Wish Local,
en el cual ofrecen a tiendas fisicas, espe-
cialmente PyMEs, la oportunidad de su-
bir, vender, y enviar sus productos direc-
tamente a su colonia o ciudad. Ofrecen
muchas iniciativas para las tiendas que
participan en este programa.

Participan en acciones sociales. En Es-
tados Unidos, después de las inciden-
cias vividas durante el verano del 2019,
Wish hizo donaciones a comunidades
afroamericanas, como Black Girls Code.

Ya se encuentran integrados con Zen-
desk para poder dar una mejor atencién
a los vendedores mexicanos, en cuanto a
su registro se refiere.

Retalls

HVSigelele]

Aunqgue Liverpool cuenta con 135 tiendas fisicas en todo
México, entendié que era necesario integrarse al mundo
de las plataformas digitales para crear un nuevo destino
de compra recurrente para sus clientes.

De hecho, lo entendié tan bien que ha creado todo un
ecosistema para sus usuarios, colocando a su alcance
diferentes opciones con diversos objetivos para ello: Li-
verpool Pocket, la aplicacion, la pagina movil, liverpool.
com y el marketplace, el cual va enfocado en aquellas
empresas que quieran vender dentro de Liverpool.

En comparacion con otros marketplaces, el de Liverpool
es mas restrictivo, es decir, tiene una seleccién aun mas
estricta de los vendedores y de sus productos para cui-
dar que la oferta sea la correcta y alineada a sus objeti-
VOS y valores como empresa.

El marketplace le permite ser mas relevante para los
clientes. Claramente, la oferta comercial de las tiendas
no es ilimitada, pero a través del portal web esta oferta
se puede expandir aun mas. Ademas, al contar con este
modelo de negocio, se solucionan ciertos retos logisti-
cos, como invertir en la rotacion del inventario, y por otro
lado, se vuelve una estrategia omnicanal: tienda fisica,
marketplace y tienda online, lo que beneficia a todos,
ya que los vendedores independientes también pueden
vender en tienda fisica, silas condiciones de su producto
lo permiten.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

¢Quienes son los vendedores
ideales para este canal?

Pueden ser pequefas o distribuidores con un conoci-
miento previo sobre como funciona vender enun market-
place, es decir, que ya estén acostumbrados a las reglas
del negocio online.

Es importante que tengan precios competitivos; un um-
bral minimo de SKU's, el cual varia por categoria, alrede-
dor de 200 en promedio; y sobre todo, que estén com-
prometidos con la gestion de su canal de venta online
dentro de este marketplace.

También existe otra modalidad para poder vender en Li-
verpool, que es ser proveedor de la marca. ¢Cuales son
los requisitos?

® Para ser proveedor de Liverpool, las empresas tie-
nen que tener una escala de produccién determina-
da para poder servir a todas las sucursales fisicas.

® No es el mismo proceso para entrar como seller en
marketplace, que para entrar como proveedor de
Liverpool. El equipo comercial determina si pue-
de entrar o no una marca. En alguna categoria eso
depende del precio de entrada para no impactar la
propia mercancia de Liverpool y la oferta de valor.
Especialmente, sila oferta de este producto ya esta
desarrollada en la tienda.

® Si una marca es aceptada para entrar como pro-

veedor, se le da acceso directo al marketplace para
ofrecer y gestionar sus productos.
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¢Cuales son las categorias
foco en Liverpool?

En primer lugar, Tecnologia y Zona Geek, como ellos le
llaman a todos los accesorios de celular y de computa-
cion. Han encontrado que entre mayor gama de produc-
tos ofrezcan, mayor demanda se tienen en el sitio web.

Después le siguen Muebles y Hogar, una categoria en la
que Liverpool es una referencia. Y por ultimo, Moda, so-
bre todo en zapatos, bolsas y belleza.

Sumando a todo lo anterior, les dejamos
otros aspectos a tener en cuenta para
empezar a vender en este canal:

1. Logistica (casi) resuelta. Liverpool negocia acuer-
dos con los grandes proveedores logisticos y los sellers
pueden aprovechar estos acuerdos, con un precio pre-
ferencial de las guias, pero los sellers tienen que tomar
en cuenta los costos logisticos.

2. Hay que tomar en cuenta los costos de comision, los
cuales varian por categorias, pero no hay costos adicio-
nales ala comision.

3. Liverpool no puede hacer una distincién de si el pro-
ducto es propio o del marketplace. Liverpool tiene una
politica de devoluciones muy flexible para el consumidor
con el fin de otorgarle la mejor experiencia de compra.
El seller tiene que ajustarse a estas politicas, ya que si
el cliente decide devolver un articulo, Liverpool no hara
una distincion entre el canal por el cual fue adquirido.

4. Restricciones. Si el producto esta dado de alta como
mercancia en Liverpool, un seller no puede darla de alta
en el marketplace, esto se determina por el coédigo de
barras del articulo.

Comprar en el sitio, como sabemos, tiene una compleji-
dad mayor en la categoria de Moda porque los clientes
buscan probarse la ropa para evitar devolver una pren-
da, en caso de que no les quede. Esta es una de las tan-
tas barreras que aun se tiene en el comercio electrénico,
pero Liverpool busca solidificarse en este pilar porque
tiene diferenciales frente a otras ofertas.

La calidad de las marcas y la gran competencia son otros
factores; la curacion de productos y sellers también es
fundamental para tener éxito.

5. Aquellos vendedores exitosos en el marketplace son
migrados a los pisos de venta de las tiendas fisicas, lo que
abre alin mas la posibilidad de obtener un mayor éxito.

6. Al tener ciertos requisitos especificos para ser vende-
dor en este marketplace, la competencia entre éstos es
menor, asi que esto también ayuda a tener mayor rele-
vancia y mas posibilidades de venta, siempre y cuando
se cumplan con los otros puntos mencionados.

7. Liverpool no hace una distinciéon en cuestion de gus-
tos. Para la tienda, hay que vender aquello que nadie
pensd en vender, ser original y disruptivo es la clave.

8.Todos los vendedores tienen las mismas oportunida-
des en cuestién de IT. No se puede integrar ningun tipo
de complemento, como un chatbot, porque su filosofia es
que todo su ecosistema debe ser el mismo para todos.

9. La publicidad digital es agnéstica. No comercializan
ni publicidad ni posiciones, los resultados que se ven son
los clics, las vistas o las resefas de los productos. Existe
la posibilidad de organizar campanas 360 de marketing
con algun vendedor o marca, pero eso no impacta los
resultados de busqueda.

Hablando sobre publicidad...

Para poder captar a los consumidores correctos y vol-
verlos compradores recurrentes, otra de las acciones
que hace Liverpool es que participa activamente en
campanas de ventas masivas como Hot Sale, El Buen
Fin, Cyber Monday, y sus bien conocidas Ventas Noctur-
nas, las cuales representan un gran apoyo publicitario.

Durante estas campanas se multiplican las ventas. Para
preparar las campanas se trabaja entre el equipo co-
mercial y los sellers para crear estrategias y capitalizar
las ventas.

Dato curioso de Liverpool

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

El marketplace de Liverpool funciona como un laboratorio. A veces, cuando
en Liverpool no estdn del todo convencidos de vender un producto o una
marca, se toma la decisién de subir al marketplace para hacer pruebas y
medir su desempeio, ya que la capacidad de reaccion del consumidor online

es mucho mds rdapida que la del consumidor tradicional.

Por ejemplo, para responder de manera mds rdpida a la demanda de pro-
ductos farmacéuticos relacionados con COVID-19, subieron los productos
via marketplace, ya que les permite reducir los tiempos y generar una oferta

de manera mas rdpida.
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Ultima Milla

Cornershop by Uber

Cornershopinicié como una propuesta de facilitar el acce-
so de supermercados a las personas a través de una app.
A lo largo de su historia, fue agregando tiendas de espe-
cialidad que al dia de hoy le han permitido ser un market-
place con mas de 500 tiendas y con una gran variedad de
categorias para mascotas, papeleria, tecnologia, regalos,
panaderia, pasteleria, belleza, cuidado personal, juguetes,
productos gourmet, veganos, organicos, etc.

A inicios del 2021, la aplicacion de Cornershop fue 100%
adquirida por Uber y con esto, comenzd a estar disponi-
ble también en las apps de Uber Rides y Uber Eats.

Dato curioso de Cornershop

Empezaron con menos de 20 tiendas y hoy en
dia cuentan con mads de 500 tiendas diferentes.
Al mes tenian diez pedidos y actualmente los
cuentan en millones.

iEl carrito con mds articulos anadidos en 2021,
fue de 200 articulos en un sélo pedido!

¢Quiénes son los vendedores idoneos
para este marketplace?

Como lo mencionamos antes, la oferta de categorias
de Cornershop by Uber ha crecido; ademas de super-
mercados, el cliente también encuentra tiendas de con-
veniencia - express, productos para mascotas, regalos,
tecnologia, panaderias y pastelerias, belleza y cuidado
personal, juguetes para nifos, entre otros.

Mas que concentrarse en las categorias, su foco prin-
cipal es cubrir al 100% las necesidades del cliente a un
precio mas bajo: hacen mucho hincapié en la calidad de
servicio y los productos solicitados. Se enfocan en que el
cliente reciba lo que solicita, como lo solicita y a la hora
que lo solicita (por ejemplo: qué tan madura esta la fruta/
verdura). De igual forma, en el caso de que un articulo
esté fuera de stock, poderle sugerir reemplazos adecua-
dos, de manera que el cliente puede recibir un servicio
completo y de calidad a la puerta de su casa.

Siguiendo en la linea de colocar al cliente y sus necesi-
dades como el principal foco, sus acciones comerciales
se enfocan en:

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

O Trabajan en conjunto con mas de 100 marcas de
consumo masivo con las que ofrecen una gran va-
riedad de actividades promocionales para que el
cliente obtenga diferentes beneficios, como envios
gratis, descuentos directos, entre otros.

O Tratan de que, practicamente, todas las tiendas que
estan dadas de alta en su aplicacion mantengan los
mismos precios que en sus establecimientos fisicos
o paginas web, para poder llegar a mas clientes.

O Endiciembre del 2021, decidieron bajar los costos de
envio, para asi poder ofrecer un servicio mas barato
al consumidor.

O Durante las temporada altas, maximizan la relevancia
de algunas categorias, trabajando de la mano con
sus comerciales. Por ejemplo, en dia de San Valentin,
se da un mayor peso aregalos, florerias o chocolates.

O Ofrecen 3 envios sin costo a todos los nuevos usua-
rios para probar el servicio.

O En cuanto a las categorias principales se refiere, se concentran en la oferta Ex-
press que engloba Conveniencia, Vinaterias y Farmacias, sin dejar de lado, el
Supermercado que es el Core del negocio.

O Paralavertical de Supermercado, estan trabajando en planes de Co-marketing
con sus principales Partners, con el objetivo de darle continuidad a su estrategia
de Awareness, Adquisicién, Retencidn y Frecuencia cross Plataformas
Cornershop, Uber Eats, Uber Ride y canales de los propios Partners).

O Dentro de la vertical de tiendas especializadas, estan enfocados en crecer y
expandir las categorias de Express (Conveniencia, vinos y licores y farmacia).
Ademas, cerraron expansiones de principales partners como The Home Depot
en Ciudad de México y Toluca (antes sdlo en Monterrey) y Decathlon en su co-
bertura nacional (hoy en CDMX), para liderar la categoria de deportes.
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6 aspectos a tener en cuenta para
empezar a vender en el canal.

La tienda se posicionara en un mercado digital en pleno
crecimiento con acceso a un universo de clientes fieles,
en 17 ciudades de México, con Shoppers disponibles para
cubrir la demanda de pedidos en mas de 500 tiendas.

1. Cornershop se encarga de toda la logistica, desde
la recepciéony entrega del pedido, hasta la post venta.

2. Cornershop busca negociar las mejores condi-
ciones comerciales para ambas partes de tal for-
ma que se construya un Partnership que le permita
alos consumidores mejores propuestas de valor.

3. A través de diferentes canales, Cornershop se
encarga de la comunicacion y promociéon tanto
de lanzamientos de nuevas tiendas, como de pro-
ductos que son relevantes para los clientes. Las
tiendas que se van sumando a Cornershop, son
colocadas en lugares estratégicos dentro de la
app como lo es la seccidén ‘Nuevas Tiendas' o en un
destacados segun la temporalidad.

4. Constantemente trabajan para mejorar su cata-
logo con el fin de asegurarse de que el cliente en-
cuentre todos los productos que necesita.

5. Un diferenciador es que, ademas de que acep-
tan todas las tarjetas de crédito y débito, y Paypal,
se puede pagar con multiples tarjetas de vales.

6. Las tiendas deben estar dentro del area de co-
bertura de Cornershop de las ciudades en las que
tienen presencia y contar con una tienda fisica. En
cuanto a productos, basicamente se pueden ofre-
cer aquellos que por volumen y peso puedan ser
transportados en un automovil sedan o para los
pegqueios, en una motocicleta / bici. Y por supues-
to que la ley permita vender/transportar.

¢Queé los hace diferentes al resto de otras
opciones para los vendedores y marcas?

O Desde el 2015 hasta la fecha, tienen una califica-
cion de cerca del 4.9 en una escala de 5.

O La aplicacién es amigable y facil de usar, tanto para
los vendedores como para los consumidores.

O Tienen tiendas con mis precios que en tienda fisica
y ademas, cuentan con un delivery cost bajo, $39*
pesos.

O El uso de diferentes transportes por parte de los
Shoppers: bici, moto y auto.

O Capacitacion constante a los Shoppers para tener
indicadores sanos que le permitan mejorar sus ga-
nancias en Cornershop.

O Para las tiendas, Cornershop pone a su disposicion
todas las estadisticas de sus tiendas, sus consumi-
dores, indicadores de la operacién, Top product,
Key Promos, etc.

Programas ambientales

Afinales del 2021 comenzaron aimplementar programas
piloto como:

O Entrega sin bolsa. En la que los usuarios pueden
elegir si el Shopper les entrega sin bolsas y con
esto estan aportando a disminuir el impacto al
medio ambiente.

O Reciclaje de bolsas. A finales del 2021, algunas
ciudades participaron en la devolucion de bolsas
a Cornershop, con la finalidad de ser debidamente
sanitizadas y reusadas en siguientes pedidos. Esta
iniciativa se buscara hacer de manera recurrente
enel 2022.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

¢Quiénes son los vendedores
ideales para este canal?

Similar a otros marketplaces, lo que define a un vendedor
ideal en Rappi es la voluntad y ganas que tenga ese aliado
(como los llaman) de ser exitoso. En Rappi se consideran
expertos en ayudar a crecer companhias y ayudarlas a con-
vertirlas en grandes competidores.

Una particularidad de Rappi es que se extienden de ma-
nera integral en el mundo fisico y online, con las tiendas
fisicas, el sitio online y la app. Son una plataforma con mul-
tiples verticales por lo que es mucho mas factible que un
usuario que esta familiarizado con delivery pueda migrar
facilmente a otras categorias como eCommerce.

Como tal, en Rappi no tienen una categoria foco. Mes con
mes buscan sumar mas productos, alianzas, lineas y mar-
cas, con el fin de satisfacer la demanda del usuario final,
el cual se encuentra en la comodidad de su casa o en su
oficina, y esta buscando no salir.

Datos curiosos de Rappi

Una persona hizo 1,033 pedidos en un ano; en
promedio 2.8 por dia.

El pedido mds extrafo fue un cuarto jugador de
PlayStation. Tres amigos querian

jugar FIFA, y solicitaron un “rappitendero” por-
que les hacia falta una persona
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Aspectos a tener en cuenta para
empezar a vender en el canal de Rappi.

El paguete de comisiones se define de manera es-
tructurada con cada cliente. En Rappi se cobra una co-
misién sobre las ventas generadas a través de la pla-
taforma, cuyo valor cambia con base en la categoria o
tipo de producto.

No se necesita ser un experto en tecnologia o
del mundo digital, ya que esta plataforma cuenta
con asesorias, desde la creaciéon de la cuenta y de
los productos hasta que el pedido llegue exitosa-
mente a la ubicacion de los clientes.

Los aliados comerciales reciben las ordenes
en la aplicacion -que pueden instalar en cualquier
dispositivo (celular, tablet, computadora) que se
encuentre ubicado en sus puntos de venta- y a
través de la cual pueden gestionar pedidos, definir
el tiempo de preparacién o solicitar un repartidor
para que pase a recoger los articulos.

Cuentan con diversas herramientas para impul-
sar la marca desde el canal online, como planes
de comunicacion, generacién de reportes, entre
otros.

Cuando un cliente compra alguno de los pro-
ductos puestos a la venta, el pago lo recibe Rappi.
Para garantizar el tiempo de entrega y optimizar
la operaciéon, NO se realiza alguna transaccién de
compraventa de productos en las tiendas con los
repartidores. La operacién queda registrada en la
base de datos de Rappiy se liquida semanalmente
con la reconciliacion.

En Rappi siempre buscan ofrecer a sus clientes
una gran experiencia de compra, por lo cual miden
cuidadosamente el nivel de cancelaciones y de
productos negados. Para evitar estas incidencias,
le hacen la invitacion a los aliados comerciales a
publicar siempre con stock y mantener sincroniza-
do el inventario, asi como estar al pendiente de las
notificaciones que se les envian y de las capacita-
ciones para optimizar la operacion.

Todas las tiendas tienen un perimetro de entre
7y 10 km en delivery express, es decir, 45 minutos
para entrega via repartidores; sin embargo, tam-
bién cuentan con servicio de entrega programada
para productos de mayor volumen como colcho-
nes o muebles.

Participacion en campanas
y temporalidades

En Rappi, como empresa integral, buscan que sus alia-
dos se sumen a las diferentes campanas y temporadas
de ventas especiales para incrementar las ventas y el
conocimiento de los clientes de las multiples opciones
que tienen para satisfacer sus necesidades.

En los ultimos meses, a raiz de la contingencia por CO-
VID-19, Rappi ha colaborado en diferentes proyectos
para hacer frente a esta problematica:

Han recaudado fondos que contribuyan a disminuir
la vulnerabilidad de familias viviendo en situacion
de pobreza extrema.

Han donando miles de comidas a los doctores
y enfermeros que trabajan en primera linea en
los hospitales para tratar pacientes afectos por
COVID.

Han trabajado con entidades gubernamentales
para coordinar las entregas de articulos de des-
pensa a personas mayores y poblaciones vulnera-
bles que dependen de los recursos gubernamen-
tales para recibir sus alimentos.

Capitulo 6. Perspectivas de los marketplaces

Han entregado miles de comidas y suministros
de higiene a las familias a través de la alianza con
Piensa Sostenible.

Han ayudado a los restaurantes a superar lo peor
de la crisis ofreciendo varias soluciones: envio gra-
tuito a pequenas tiendas y restaurantes para in-
centivar las ventas de sus negocios.

Se han asociado con farmacias para brindar entre-
ga gratuita para ayudar a evitar que los consumi-
dores tengan que salir a buscar suministros y, en
cambio, puedan permanecer seguros en casa.
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Aspectos a tener en cuenta para
vender en el canal de Uber Eats.

1. Conexion a Internet (de preferencia Internet de alta
velocidad como el de fibra éptica) ademas de un dis-
positivo movil o de escritorio para operar la aplicacion..

2. Contar con los empaques adecuados para los
productos a ofrecer a los comensales.

3. Tener una cuenta bancaria para poder recibir el
pago correspondiente a las ventas a través de la
plataforma.

4. Pagos diarios. Ofrece la opcidon temporal de re-
cibir pagos diarios, en vez de semanales, a todos
los restaurantes pequenos y medianos dandoles
mayor liquidez en estos momentos que se vuelve
tan necesaria

5. Nuevos canales de acceso a usuarios y promo-
cién. Trabajan en alianzas como la de OpenTable,
para impulsar los pedidos de entrega a domicilio
de comida de restaurantes aliados, ya sea desde
la pagina web o aplicacién de OpenTable. Asimis-
mo, lazaron temporalmente la Linea UberEats, en
11 ciudades del pais, como alternativa quienes la
tecnologia puede representar un reto.

6. El radio de cobertura a la que llegan las entregas
es una variable dindamica en funcién de los tiempos
de preparacion, la demanda de repartidores en
cada zona, la demanda de comensales, el dia de la
semana, entre otras que establecen el radio mas
optimo para que la entrega sea rapida y los plati-
llos lleguen en 6ptimas condiciones a su comensal.

7. Adicionalmente, dado gque la plataforma funge
como un medio de publicidad en linea, la venta de
tabaco queda estrictamente prohibida en la apli-
cacion, en acuerdo con las regulaciones mexicanas
vigentes.

8. Para generar un antojo mayor en los clientes y
lograr una conexion mas profunda entre la marcay
sus comensales, los restaurantes pueden conectar
su perfil de Instagram a la aplicacién de Uber Eats.

9. Asimismo, pueden responder directamente a los
clientes que dejan calificaciones en la aplicacion
de Uber Eats para agradecerles por ser un cliente
fiel, responder a una mala experiencia, o darles una
promocioén a un usuario en especifico.

10. La plataforma de Uber Eats tiene la capacidad
de adaptarse a un contexto hiperlocal, ejemplo de
ello es la suspensiéon de la venta de alcohol cuando
autoridades locales decretan Ley Seca.
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Programas y actividades para
apoyar a los negocios locales

Durante el mes de agosto, con el fin de apoyar a las mar-
cas inscritas en Uber Eats, condonaron parte de la co-
misidén que cobran por el manejo de la plataforma, como
por ejemplo, hasta 50% de descuento en la comisién de
servicio en la entrega de érdenes cercanas al estable-
cimiento con el equipo de repartidores del restaurante.
Bajo esta opcidn, el restaurante podra decidir cobrar al
consumidor final hasta $25 pesos por el costo de envio,
los cuales recibiran integros y les permitirdn mejorar sus
ganancias.

Adicionalmente, desde el comienzo de esta pandemia,
centraron acciones en ayudar a los restaurantes a su-
perar la crisis al aumentar la demanda y proporcionar
nuevas oportunidades de ganancias a través de la im-
plementacion de las siguientes medidas:

Proceso de registro mas facil y rapido. Simplifica-
ron el proceso de registro para restaurantes loca-
les que buscan sumarse a Uber Eats en periodos
tan cortos como 24 horas.

Mas de 8,500 restaurantes completaron su registro
de forma express durante los cierres fisicos de sus
establecimientos.

Opcidn de contribucion a restaurantes. Para faci-
litar que los comensales puedan apoyar a sus res-
taurantes favoritos en Uber Eats, habilitaron una
funcion temporal para que los usuarios puedan
dar una contribucién al restaurante, en apoyo a su
personal. Mas de 10.5 millones de pesos han sido
otorgados por los usuarios a mas de 27 mil restau-
rantes, con lo que muchos de ellos pudieron man-
tenerse a flote y abiertos para entregas.

Datos curiosos de Uber Eats

o Uber Eats, junto a una conocida marca de
tacos, posee el Récord Guinness por la mayor
cantidad de tacos servidos en un solo dia: 40
mil tacos entregados en 10 mil érdenes en la
Ciudad de México y Area Metropolitana.

o Através de Uber Eats, se han entregado sufi-
cientes hamburguesas con queso de una sola
marca para alimentar a los asistentes al con-
cierto de U2 en el Estadio Aztecaq, jdos veces!

O En Uber Eats existen mdas de 2 millones de
platillos para elegir vy mds de 1 millon de ellos
por menos de $99 MXN.

o Después de que Luis Miguel compartiera que
ordenaria un fetuccini con salsa de trufas
blancas y queso parmesano, en la campana
‘Esta noche voy a cenar’, se duplicaron las or-
denes de este platillo en todo el pais.

Comision de servicio de 0% en pick-up. Habilitaron,
de forma temporal, este descuento para todos los
restaurantes locales y la funcionalidad a nivel na-
cional en menos de una semana. Mas de 6 mil res-
taurantes locales se han beneficiado de este des-
cuento.

Campafna de promocion para '‘Pedir Local: con
el fin de aumentar la visibilidad de restaurantes
locales, pequenos y medianos, brindaron apoyo
con actividades de mercadeo y promocion, asi
como una campanfa invitando a los usuarios a ‘Pedir
Local'. Casi 500 mil envios gratis fueron entregados
araiz de esta campafa, impactando positivamente
amas de 45% de los restaurantes locales.

Hanrealizado la entrega de mas de 40,000 comidas
a trabajadores de la salud, adultos mayores y otras
poblaciones vulnerables.

Libro Blanco de Marketplaces

CAPITULO 7

Factor Humano

Muchas empresas que empiezan a vender en
marketplaces, o que estan buscando profesiona-
lizar su canal de venta en linea, se hacen diversas
preguntas: ¢cuanta gente debo contratar?, ¢qué
funciones debo asignar?, ¢qué horarios deben
cumplir?, ¢debo armar equipos por marketplace o
por funciones?

Las respuestas a todas estas preguntas, parten
de un mismo eje, del que ya hemos hablado en
otras areas: toda la estrategia para formar al equi-
po encargado del eCommerce de la empresa, de-
pendera del tipo de ésta, su tamano, los tipos de
marketplaces por los cuales se vende, y algunos
factores de la organizacioén interna.

Eneste capitulo abordaremos algunosinsights que
pueden ser Utiles para armar de la mejor manera
el equipo que atienda la venta en marketplaces.
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De |os errores
se aprende

Para empezar, es interesante entender un poco de histo-
ria para aprender de los errores que se cometieron en lo
que respecta a Recursos Humanos en eCommerce. Hace
unos anos, cuando el comercio electrénico no era tan re-
levante como lo es hoy, muchas empresas delegaban en
una persona toda la operacién de esta area: algunos en
un familiar, otros en quien desarrollaba el sitio; unos cuan-
tos en el Community Manager; también algunos otros
confiaron con un vendedor de la tienda fisica, mientras
que otros optaban por buscar con aguella persona que
llevaba el drea de marketing de la empresa.

Salvo en casos excepcionales, esto no prosperaba. ¢Por
qué? Porgue el comercio electrénico es un canal de ven-
ta, pero se debe entrelazar con muchas funciones y areas
de una empresa.

Hay que pensar que el eCommerce requiere involucrarse
en temas de imagen (imagenes, sitio, contenido, publici-
dad, etc); temas operativos (entregas, inventarios, etc);
temas comerciales (precios, promociones, etc); y temas
de tecnologia (plataformas, actualizaciones, etc).

Ademas, tiene que tener una relevancia importante para
la empresa, ya que en casos como entregas rapidas, reti-
ros en tienda y otros puntos que suelen suceder en este
canal, se le tiene que dar prioridad y una rapida respuesta,
lo cual no podia suceder y no sucedia cuando el eCom-
merce se le daba a una persona aislada del resto de la
empresa.

Mirando este tipo de acciones en perspectiva, es increi-
ble pensar que este tipo de practicas se llevaban a cabo,
pero fueron mas comunes de lo que se cree. Incluso hay
algunas marcas que, de algun modo, siguen haciendo
algo similar, entregando la operacién total del eCommer-
ce al drea de marketing, cuando son complementos una
de otra, pero no lo mismo.

Hoy en dia, como resultado de la pandemia por COVID-19,
la mayoria de las empresas ha comprendido la relevancia
del eCommerce y entienden que deben de haber varios
perfiles involucrados, y que esa area debe contar con el
apoyo completo del resto de la organizacion para lograr
tener éxito.

Perfiles

Esimportante entender que por su estadio, hay empresas
que Unicamente venden por marketplaces o por su pro-
pio sitio, pero a la larga todos venderan por marketplaces
(tal vez no todos, pero si muchos mas) y en su sitio. Esta
aclaracion es importante porque hay que entender que
los recursos que trabajen en los marketplaces, estaran in-
mersos en una estructura mayor: la de eCommerce.

Como disparador del capitulo, les compartimos un grafi-
co que armo Giuliana Aguilar, de Michael Page, sobre los
perfiles de eCommerce que debe aspirar a tener una em-
presa que venda online.

TECNOLOGIA

ADMINISTRACION

PLATAFORMAS

GESTION DE

PROYECTOS

CUENTAS CLAVE

MARKETPLACES

DIRECTOR DE ECOMMERCE

CADENA DE
MERCADOTECNIA OPERACIONES SRS
: i ENVIO Y
DESARROLLADORES COMERCIALIZACION ANALITICAS PAGOS RSSO

SRR
CUMPLIMIENTO

CONTENIDO

Prepared by Giuliana Aguilar
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De aqui podemos sacar algunas
conclusiones interesantes:

1. Como deciamos, el eCommerce tiene una com-
plejidad tan grande que requiere muchisimas areas
involucradas: Tecnologia, Comercial, Marketing,
Operaciones y Supply Chain.

2.Hay muy pocas funciones de |la tienda propia que
no aplican a la operacién de un marketplace: Desa-
rrollo y Producto de la plataforma propia, Conteni-
do, CRM, Acquisition y Medios de Pago.

3. El resto de las funciones de una tienda son tam-
bién fundamentales para la gestion del market-
place.

4. Empresas pequeias, e incluso de mayor tama-
Ao, No van a tener un equipo tan grande como para
cubrir todos los puestos que mencionamos en el
grafico, pero si deben tener en cuenta los perfiles
gue necesitardn mas adelante.

Para dar mas claridad a cada una de estas funciones que,
a su vez, se convierten en areas, las iremos recorriendo
una a una, ordenadas con base en una linea cronoldgi-
ca gue aparece a la hora de encarar el eCommerce en
las empresas, y después haremos una reflexion de cémo
debe empezar una empresa mas pequefa.

1. Setup

Cuando uno comienza a vender por marketplaces, lo pri-
mero que hay gue hacer es enfocarse en el lanzamiento.
Alli aparecen una serie de tareas que se deben realizar.
Comenzaremos por ésta:

Catalogo (Operaciones)

Muchas veces, las empresas ya tienen desarrollado su catalogo, pro-
bablemente porque lo compartieron a sus clientes, porgue la filial glo-
bal lo tiene armado, o porgue ya lo tienen desarrollado para el sitio
propio. Cualquiera que sea larazon, si tienen una base es un gran avan-
ce, pero no es el final del camino.

Como lo vimos con algunos ejemplos de marketplaces, cada uno de
ellos tiene sus propios requerimientos sobre los aspectos de fotos, ti-
tulos, atributos y descripciones, ademas de un minimo de calidad de
los productos, entre otros mas.

Todo esto genera una carga de trabajo que hay que tener en cuenta, y
que debe ser realizada por personas que conozcan el producto y que
sigan los lineamientos comerciales necesarios. Si esta tarea no se hace
con estos dos criterios, es probable que queden productos que no se
vendan o que sean devueltos por no coincidir con lo detallado.

Hay quienes consideran que el trabajo de catalogacion es algo even-
tual. No lo es, es recurrente y cada vez con un rol mas importante en el
performance gue se puede tener en un marketplace. Ademas, hay que
tomar en cuenta que todo el tiempo se seguirdn agregando produc-
tos; todo el tiempo, los marketplaces van a agregar atributos y reque-
rimientos; y todo el tiempo irdn surgiendo marketplaces nuevos.
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Compras (Operaciones)
Demand (Supply Chain)
Sourcing (Supply Chain)

Es importante que cada marketplace se considere en la
cadena de suministro de la empresa. De no ser asi, todo
el trabajo realizado en catalogacion se desperdicia por no
contar con los productos publicados. Es una funcién com-
partida con el resto de la empresa, pero que debe con-
siderarse esa dedicacion y coordinacién desde el primer
momento. Pero la historia no se acaba aqui.

Después debe seguirse de cerca qué tanto se esta ven-
diendo un producto y trabajar para que la reposicion, ya
sea a depdsito propio o a un centro de fulfillment de un
marketplace, sea a tiempo para no quebrar el stock de los
productos mas vendidos.

Pricing (Comercial)

¢El precio de los productos o servicios debe ser el mismo
en los diferentes marketplaces?, ¢ Tiene que ser el mismo
que en el sitio propio?, ¢Tiene que ser el mismo que en las
tiendas? La evolucion del eCommerce tiende a marcar que
el precio base si debe ser el mismo en todos los canales.
Lo que muchas veces sucede es que los marketplaces, al
igual que el sitio propio, trabaja con promociones y requie-
ren una decisidén consciente que debe definir una persona
en la empresa que tenga las herramientas suficientes para
tomarla teniendo en cuenta costos, margen, competencia,
problemas con otro canal, entre otros.
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Branding (Marketing)

Una vez que se tienen las publicaciones, los precios y
todo lo demas listo, se comienza a comparar con las pu-
blicaciones de la competencia, y se ve que en algunos
marketplaces se permite la posibilidad de landings espe-
ciales, tiendas oficiales y cuestiones graficas para que el
area de Marketing pueda comenzar a trabajar.

Warehouse (Supply Chain)
L ogistica/Envios (Supply Chain)

Una vez que se comienza a vender, llegan las primeras
operaciones para entregar los pedidos: armado de los
paguetes; adaptacion de las etiquetas que llegan en las
ventas; generacion de guias en paqueterias; y carga de
la guia en los marketplaces que no traen envio integra-
do, siendo éstas solamente algunas de las cuestiones a
resolver.

En los marketplaces que trabajan con fulfillment, el equi-
po del depdsito debe hacer los envios, tomar citas, cum-
plir requerimientos y demas. Si bien fulfillment simplifica
la operacion logistica en los marketplaces que lo poseen,
el surtido a los almacenes requiere un trabajo que debe
ser considerado.

Customer Service
(Operaciones)

a) Preventa

Hay que tener en cuenta que algunos marketplaces
dan la posibilidad de que el comprador haga preguntas
si tiene dudas, y esas preguntas las debe contestar el
vendedor. En estos casos, se debe contemplar que
este equipo debe tener predisposicidon, proactividad,
una actitud comercial, pero también debe conocer el
producto. En muchos marketplaces, se tiene en cuenta
la velocidad de respuesta para posicionar publicaciones,
y también, dependiendo de la calidad y velocidad de
esas respuestas, se puede mejorar la conversion.
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b) Post-venta

Una vez realizada la compra, muchos marketplaces
permiten al comprador contactarse con el vendedor
para solicitar facturas, aclarar dudas, preguntar sobre
contingencias (demoras, cambios, etc); y lo mismo que
en preventa, los marketplaces tienen muy en cuenta la
velocidad vy la capacidad del vendedor de resolver las
dudas y/o problemas que los compradores plantean.

Aqui no se requiere tanto un perfil comercial, pero si de
soporte y operativo que no solo resuelva los problemas
sino que también los pueda trasladar a otras areas para
solucionar temas que generan estas interacciones.
Por ejemplo, mejorando el packaging o comunicando
la fecha de entrega o las contingencias con los envios
al comprador, son algunos de los puntos que puede
detectar esta area y trasladar a otras para mejorar
procesos Yy reducir problemas, incertidumbre del
comprador y otros puntos que generan interacciones,
contactos, cancelaciones, entre otros.

Una cuestion importante es que cada marketplace cuenta con sus propias logicas y
reglas. Esta area debe estar muy atenta para entender cbmo manejarse en cada canal
y los cambios que constantemente aparecen. Un mejor funcionamiento de la atencién
a clientes impulsara un mejor posicionamiento, y por ende, mas ventas.
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2. Optimizacion

Cuando las empresas comienzan a vender por market-
places, se percatan de que algunos no funcionan como
deberian o que algunos con un poco de trabajo podrian
vender diez veces mas de lo que estan vendiendo. En
esta segunda etapa aparecen funciones que no estaban
en el radar en una primera etapa.

A continuacién, hablaremos de cargos especificos y
necesarios para hacer funcionar el marketplace:

Category Manager
(Comercial)

Alguien tiene que estar viendo como performan todas
las categorias que se manejan dentro de los market-
places, es decir, ademas de que hay alguien dedicado a
cada marketplace, lo ideal seria tener un perfil que se en-
cargue por cada categoria en la que se comercialice algo
de la marca.

Responsable de Marketplace
(Comercial)

El responsable de entender cédmo es la l6gica de cada
marketplace y poner foco en dénde hay que mejorar:
aumentar o mejorar el catalogo, las promociones, ope-
raciones, combos, etc., y luego, coordinar con las otras
areas para ir logrando que aumenten las ventas y la ren-
tabilidad del canal.

Analytics (Marketing)
Data (Sistemas)

Realiza el analisis de informacidon, mejoras, rentabilidad,
qué productos potenciar y aguellos que hay que dejar de
vender.

Plataformas y PM (Sistemas)

Realiza la integracién con todos los sistemas, como el
CRM. Esto también requiere la coordinacion con sistemas
internos.

Como hacer un area de eCommerce
en una pegquefa empresa:

No todas las empresas pueden darse el lujo de tener
personas o0 equipos que cubran todos estos roles, pero
alguien en el equipo si debe tomar y realizar estas fun-
ciones.

Al principio de una empresa o negocio pequefio, como
se da en muchos casos, puede que solo sean pocas per-
sonas haciendo de todo, y a medida que el negocio va
creciendo, la division de venta online va tomando forma.
Esto, suponiendo que sea una organizacién con un pre-
supuesto no tan grande.

Independientemente de ello, se debe tener en cuenta
gue a medida que los nUmeros acompanen, el hecho de
dividir las tareas, traera optimizacion. Algunos ejemplos
de esto son:

O Una sola persona no puede administrar tareas de
marketing y operativas; seguramente debera dejar
de hacer algunas de estas actividades para vender
mas, con el fin de que no se descontrole la opera-
cion.

O Si una sola persona maneja varios marketplaces,
no le podra dar igual prioridad a cada uno vy, segu-
ramente, descuidara la gestidon de varios pedidos,
catalogos y el seguimiento a los clientes.

O Sj quien esta haciendo el catdlogo no conoce los
productos o no tiene vision comercial, el catalogo
no quedara en éptimas condiciones.

Estos son solo algunos de los ejemplos que pueden traer
inconvenientes y que se deben tener en cuenta ala hora
de armar el equipo en una pequefa empresa o con Poco
presupuesto.
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CAPITULO 8

Glosario

Hemos creado este capitulo con una serie de tér-
minos gue pueden resultar poco familiares, con el
fin de tener un mayor conocimiento y por lo tanto,
un mayor nivel de comprension de este contenido.

Libro Blanco de Marketplaces

3PL. Logistica tercerizada.

Algoritmos de busqueda. Es un sistema de clasificacion o un conjunto de
instrucciones que describen el procedimiento a seguir para lograr encontrar un
resultado determinado y concreto en internet, dentro de una estructura de datos
de mayor envergadura. Estos algoritmos toman en cuenta muchos factores:
palabras clave de la consulta, relevancia, el grado de especializacion de las
fuentes, ubicacion, etc.

Amazon Standard Identification Number. Es un nUmero de identificacion para los
productos vendidos en Amazon y permite la administracion del catdlogo de
productos en Amazon.

ASIN. Amazon Standard Identification Number.

B2B. Business-to-business. Se trata de un modelo de negocio en el que una
compania da servicios y/o productos a otra compania.

B2C. Business-to-consumer. Se trata de un modelo de negocio en el que una
compania ofrece servicios y/o productos a consumidores.

Brick & Click. Empresa tradicional con tienda fisica que también abrid tienda
online.

Business-to-business. Son las transacciones comerciales entre una organizacién
y otras organizaciones (marketing entre organizaciones).

Business-to-consumer. Son las transacciones comerciales entre una organizacion
y los consumidores.

BuyBox. Cuando varios vendedores venden el mismo producto en Amazon, el
marketplace da el botén de compra en un click a uno de los vendedores. Este
beneficio se llama BuyBox.

Catdlogo de producto. Es una bitdcora en el que se encuentran organizados
todos los productos o servicios de una empresa con todas las caracteristicas:
titulo, imdgenes, descripciones detallada, precios, articulos relacionados, cantidad
disponible.

Centro de distribucién. Es una infraestructura logistica en la cual se almacenan
productos y se concentran todas las actividades relativas al transporte, logistica y
distribucion de mercancias.

Cloud Computing. Es una tecnologia que permite acceso remoto a distintos tipos
de software, almacenamiento de archivos y procesamiento de datos por medio de
Internet.
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Codigo Universal de Producto. Es un codigo de barras mds usado para identificar los
productos. Tiene 12 digitos y puedes identificarlo fadcilmente porque siempre empiezan
por cero.

Codigo de barra. Es una imagen que identifica a un producto de manera estandarizada
y Unica en todo el mundo; es un elemento imprescindible para que los productos puedan
estar en las tiendas y supermercados. El Cédigo estd compuesto por unas barras claras
y obscuras y ocasionalmente tiene digitos numéricos en la parte inferior.

Cross Border. Se refiere a compras online que se realizan de proveedores o ecommerce
gue se encuentran localizados en otros paises.

Codigos QR. Es un coédigo de barra cuadrado que puede almacenar los datos
codificados. La mayoria del tiempo, los datos son un enlace a un sitio web. Se lee con
con la cdmara en un smartphone.

Comision. Es un porcentaje sobre el valor de una transaccidon que se cobra al cliente y/o
se paga al vendedor.

Comprador Recurrente. Compradores que ya han comprado con anterioridad en
nuestra tienda.

Cookie. Es una pequena informacién enviada por un sitio web y almacenada en el
navegador del usuario, de manera que el sitio puede consultar la actividad previa del
usuario. Es muy util al momento de entender al usuario porque permite analizar su
navegacion, tiempos de permanencia, pdginas complementarias visitadas, etc.

Cross Border. Se refiere a compras online que se realizan de proveedores o ecommerce
gue se encuentran localizados en otros paises.

Cross Selling. Es una técnica de ventas que se utiliza para hacer que un cliente compre
un producto relacionado con lo que ya estd comprando.

Click & Collect. La compra (seleccion y pago) se hace online y el comprador retira su
pedido en la tienda fisica.

Customer Journey. Es el proceso por el cual pasa un cliente para realizar una compra
de un producto o servicio.

D2C. Direct-to-Consumer. Cuando el productor vende directamente al consumidor final.
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EAN / UPC. Cbdigo Universal de Producto.

ERP. Sistema de Planificacion de Recursos empresariales.

FBA. Fulfilment by Amazon.

FBM. Fulfillment by Merchant.

Fichas de productos. Pdgina de presentacion del producto que incluye: titulo,
descripcidn, imdgenes, video, medidas, materiales, tutoriales, precio, disponibilidad

de stock, opciones, FAQ's, opiniones de usuarios, etc.

Flotilla. Vehiculos que son propiedad de la empresa y que se usan para el negocio,
por ejemplo, para la entrega de los pedidos.

FTB - First Time Buyer. Son los compradores que nunca han comprado antes en
nuestro eCommerce.

Fulfillment by Amazon. Es el servicio de fulfillment ofrecido por Amazon. Es decir,
Amazon es responsable de la gestion de pedidos, picking, embalaje y envio de los
productos de sus vendedores.

Fulfillment by Merchant. El vendedor es responsable de la gestion de pedidos,
picking, embalagje y envio de sus productos.

Full commerce. Es un servicio que incluye todas las necesidades que tiene una
tienda online: plataforma, marketing, pagos, logistica, etc.

Fulfillment. Servicio que incluye gestidn de pedidos, picking, embalaje y envio.

Funnel de venta o Funnel de conversién. Todas las fases que un usuario recorre
para completar una venta dentro de un eCommerce. Desde la llegada del usuario
a nuestro eCommerce a la compra: Navegacion por productos o categorias,
Anadir producto al carrito, Comienza Check Out, Introduccion de datos,
Confirmacion del pedido.

Indicadores clave de rendimiento. Es la métrica utilizada para evaluar el
rendimiento de un proceso y/o si se logran los objetivos.

ISBN. Numero Estdndar Internacional de Libros.
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Keywords. Palabras claves. Se utilizan para reforzar las campafias de ads o el SEO
de diversos contenidos como articulos.

KPI's. Key Performance Indicator por sus siglas en inglés, o Indicadores clave
de rendimiento. Son los objetivos medibles que se colocan en diferentes dreas,
proyectos 0 marcas para comparar y revisar los resultados obtenidos.

Last mile. Ultima milla.

Mensadjes in-app. Los mensajes in-app son mensajes enviados a los usuarios
mientras estdn activos en una aplicacion movil: mensajes en la aplicacion,
notificaciones en la aplicacién o mensajes del Centro de mensajes.

Mistery Shopper. Su rol es realizar compras y levantar informes acerca de su
experiencia en la tienda. El objetivo es medir el proceso y la atencidén al cliente.

Palabras claves. Es una intencién de busqueda temdtica que realiza un usuario,
tanto en Google como en cualquier otro buscador, incluyendo dentro del
marketplace, para encontrar una informacion especifica sobre un tema concreto o
un producto.

Posicionamiento. Lugar en el cual la empresa o el producto aparece en los
buscadores.

Producto. Es un objetivo o cosa que se produce para satisfacer una necesidad o
deseo.

Publicidad Programatica. Es la compra automatizada de espacios de audiencias
en Internet. Permite conectar una marca con el usuario mediante un anuncio en el
momento y lugar adecuados.

Pure players. Se les da este término a aguellas empresas que Unicamente venden
por internet.

Retargeting. Acciones publicitarias enfocadas a impactar de nuevo a usuarios
que ya han visitado antes nuestro sitio web o nuestro producto en un marketplace.
Se accionan con base en la data recolectada por cookies y tienen el objetivo

de ayudar a reforzar la consideracioén, o bien, a concretar la venta. Tiene como
objetivo volver a captar su atencién para que finalicen el proceso de compra o den
un paso mas en el Customer Journey.
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SEM. Search Engine Marketing (SEM) es un conjunto de estrategias para
aumentar la autoridad de los canales digitales de una empresa en los buscadores,
integrando anuncios de publicidad online a las acciones de posicionamiento
orgdnico.

SEO. Acronimo de Search Engine Optimization y podemos definirlo como todas
las técnicas de optimizacion de un sitio web para que los motores de busqueda
(Google, Yahoo, Bing...) los indexen de forma rdpida y en las mejores posiciones
posibles.

Servicio. Un bien ofrecido por alguna marca o persona para cumplir con
necesidades o deseos, ya sea de otra empresa o del consumidor.

Sistema de Gestion de Almacén. Son los sistemas utilizados para la gestion eficaz
de los procesos de gestion de almacén incluyendo todas las actividades directas
del almacén: recepcién de los productos, putaway, picking, shipping y gestion de
inventario. Es un sistema de comunicacion de datos en tiempo real entre el sistema
y los trabajadores del almacén. Ofrecen solucidon de maximizacién de espacio y
permiten una mayor automatizacion de los procesos.

Sistema de Planificacion de Recursos empresariales. Es un software de gestion
empresarial, generalmente, se trata de un conjunto de aplicaciones integradas
gue una empresa puede utilizar para recopilar, almacenar, gestionar e interpretar
datos de muchas actividades comerciales, que incluyen: planificacion del producto,
coste, fabricacién o prestacion de servicios, marketing y ventas, gestion de
inventario, envio y pago, y gestién del capital humano.

Social commerce. El social commerce se refiere al comercio electrénico que se
realiza en redes sociales.

Skills. Son las habilidades con las que cuenta o debe de contar una persona o
marca para cumplir con un objetivo.

SKU. Stock-Keeping-Unit por sus siglas en inglés. Es el nUmero de identificacion
que se da a un producto o servicio, presente en un catdlogo, puede ser numérico o
alfanumérico.

Stock-Keeping Unit. Unidades idénticas con la misma combinacién Unica de
forma, talla, color y funcion.
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Stocks Sincronizados. Es un software de gestidén de stocks que se integra con
las diferentes plataformas de venta y permite optimizar, agilizar la gestion y
sincronizacion del stock de nuestras tiendas, ya que todo se realiza de forma
centralizada.

Super app. Se trata de una app donde se puede hacer todo lo que quieras:
comprar comida, pedir el supermercado, comprar cualquier otro tipo de productos
0 servicios (tickets para un concierto, pasajes), chatear con amigos, ver contenido,
etc.

Third-party Logistics. Logistica tercerizada.

Transfronterizos. Empresas, generalmente Pure Players, pero especializadas en la
venta/compra al extranjero.

Ultima milla. Es una gestién de transporte de paqueteria centrada en el dltimo
trayecto que se tiene que realizar hasta la entrega final. Es decir, corresponde al
trayecto que se hace una vez que se han agrupado una serie de paquetes y que
luego se distribuyen en la ciudad.

UPC. Un cddigo de barras UPC es un nimero Unico formado por una serie de 12
digitos que identifica un producto especifico entre los demds del mercado. Todas
las inscripciones requieren un cédigo de barras UPC.

WMS — Warehouse Management System. Sistema de gestion de Aimacén.

Wishlist. Una lista de articulos que los usuarios puede almacenar en una tienda
online puede ser un punto de referencia para futuras compras.

Libro Blanco de Marketplaces
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¢Qué es Mercado Ads?

Mercado Ads es una solucién que ofrece Mercado Li-
bre para que los vendedores aumenten la posibilidad
de que sus productos y publicaciones se visualicen en
el search. A través de ella, es posible promocionar pro-
ductos, crear campanfnas, conseguir insights y mejorar el
rendimiento con soluciones de branding, performance e
insights y datos.

Toda la informacién de Mercado Ads estd destinada a
capacitar alos vendedores y brindar soluciones para au-
mentar el rendimiento del negocio, comprender mejor el
mercado y el comportamiento de los usuarios.

¢Qué es Product Ads?

ara potenciar al maximo el rendimiento de las publica-
ciones, Mercado Ads ofrece Product Ads, la herramienta
de publicidad integrada para vendedores de la platafor-
ma que permite gestionar campanas pagas.

El objetivo principal de Product Ads es lograr que las
publicaciones se destaquen tanto en los resultados de
una busqueda en Mercado Libre como en las paginas de
producto de otros vendedores.

Todos los productos anunciados por medio de Mercado
Ads figuran como “Promocionados” para que los usua-
rios sepan que no se trata de resultados organicos sino
de articulos publicitados.

Para utilizar Product Ads primero debes crear una cam-
paha, definiendo un presupuesto diario y objetivos que
la herramienta utilizara para promocionar tus productos
en los espacios en los espacios correctos, midiendo la
respuesta de manera diaria.

Es importante recordar que Product Ads solo te cobrara
por los clics que genere tu publicacién, a diferencia de
otras herramientas de publicidad digital que permiten
elegir el tipo de conversion para cada campana.
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Indicadores de una campana
publicitaria en Mercado Libre

Una de las cosas mas importantes de una campana en
Mercado Libre es la capacidad de medir tus resultados
de acuerdo a tu inversion. Product Ads te permite anali-
zar el rendimiento de tu publicidad segln presupuesto y
clics promedio por dia a tus publicaciones. Sin embargo,
hay muchos otros indicadores que valen la pena mencio-
nar antes de pautar.

Clics

Cuando un usuario selecciona una de tus publicaciones
promocionadas, se considera un clic. El costo que pagas
por cada clic en una de tus publicaciones se llama Costo
por Clic (CPC) y éste esta definido por los objetivos de
la campana tomando en cuenta la competitividad de la
categoria.

Por decirlo de otra manera, cuando tu producto se en-
cuentra en una categoria muy competitiva, tu anuncio
compite con los anuncios de otros vendedores para es-
tar en el mejor espacio posible, es por eso que el CPC de
algunos productos es mas caro que el de otros.

Ad Score

El Ad Score (puntaje del anuncio) es la calidad del dise-
fo de la publicaciéon pautada. Esto se mide de acuerdo
a elementos como la calidad de las fotografias, el precio
de ventas, las preguntas realizadas, calificacion del ven-
dedor, gestiéon de los reclamos, etc.

Mientras mas relevante sea el anuncio pautado mayor
sera la posibilidad de que sea considerado relevante y
aparezca mejor posicionado en las busquedas de usua-
rios y paginas de otros productos

Por el momento, este indicador no se encuentra dispo-
nible en el indicador de campana pero es fundamental
analizar todos estos elementos antes de promocionar
una publicacién ya que impactara en tus resultados.

Ad Rank

El Ad Rank (Ranking del anuncio) es el resultado de cos-
to por clic (CPC) maximo multiplicado por el puntaje del
anuncio. El resultado es el puntaje que determina como
se priorizan los anuncios en los resultados de busqueda.

El Ad Rank tampoco aparece como un indicador en el
panel de campana, por lo que es importante analizar el
Costo por Clic (CPC) de tus anuncios junto con la calidad
de tus publicaciones para entender el rendimiento de tu
campana.

Impresiones

Cuando uno de tus productos promocionados aparece
en una busqueda o como producto relacionado en otra
publicacion, se considera que ha existido una impresion.
En otras palabras, la cantidad de impresiones refleja la
cantidad de veces gque tus productos aparecen en una
blUsqueda sin importar si el usuario hizo clic en ellos.

Ventas Concretadas

Puedes analizar el rendimiento de tus campanas
mediante la cantidad de ventas realizadas en tus
publicaciones pautadas. Esto no solo te ayudarad a
entender el impacto de la campana el trafico de tus
paginas de producto, sino también la calidad de tu
contenido, ya que si tienes muchos clics pero pocas
ventas puede que exista un problema en la manera en la
que disenas tus publicaciones.
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¢Cuanto cuesta publicitar
en Mercado Libre?

Publicitar en Mercado Libre utilizando Product Ads te
permite elegir el monto que deseas invertir en tu campa-
na. Esto puede resultar beneficioso para aquellos usua-
rios que estdn comenzando y no desean invertir mucho
dinero hasta ver si realmente tiene un impacto positivo
en las ventas.

De acuerdo al monto que se desee invertir, Product Ads
establece prioridades de acuerdo a los objetivos defini-
dos por el anunciante y el ACOS (mas abajo explicare-
mos al detalle este término). Una vez que el usuario defi-
ne su presupuesto parala campana, Product Ads calcula
el costo por clic (CPC) maximo que el vendedor estaria
dispuesto a pagar y luego realiza una puja por los espa-
cios en el buscador y las publicaciones.

Las pujas son basicamente subastas que se realizan
cuando un usuario ingresa a un espacio en donde hay
publicidad. En las pujas, los anuncios compiten de acuer-
do al monto invertido y aquel que llegue mas alto obtie-
ne el mejor espacio para lograr un click.
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Objetivos de una campana
en Mercado Libre

Lo mas importante antes de comenzar una campana es
entender qué es lo que deseas lograr. Cada campana es
distinta y tiene diferentes objetivos, por lo que es impor-
tante pensar estratégicamente antes de asignar un pre-
supuesto.Existen tres principales estrategias ala hora de
crear una campana en Product Ads para Mercado Libre:

Campafia de rentabilidad. Las campanas de rentabili-
dad apuntan a mejorar el rendimiento de tu marketplace.
Lo ideal en este tipo de campanas es promocionar tus
productos mas vendidos ya que son los que sabes que
ya funcionan y pueden potenciarse alin mas.

Campana de crecimiento. Las campafas de crecimien-
to aumentan la exposicién de tus productos de media-
na rentabilidad, visibilizandolos y generando mas trafico
para aumentar las ventas. Este tipo de campafias son
buenas si crees que tienes un buen producto en una ca-
tegoria competitiva que tiene potencial de crecimiento.

Campana de visibilidad. Esta opcién es ideal para po-
tenciar los productos nuevos de tu tienda. Puedes ge-
nerar mucho trafico desde un primer momento, hacien-
do que la pagina de producto sea mas atractiva para los
usuarios, obteniendo preguntas y resefnas positivas que
ayuden a posicionar correctamente tu producto.
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¢Cuando comenzar a realizar
publicidad en Mercado Libre?

De acuerdo a las estadisticas de Mercado Libre, las pu-
blicaciones promocionadas con Product Ads generan
un 20% mas de ventas. Sin embargo, antes de salir co-
rriendo a pautar todos tus productos, debemos enten-
der que Mercado Libre es, obviamente, un marketplace.
Donde existen muchisimos vendedores/competidores,
y donde dia a dia cambia constantemente la oferta de
productos. Pautar sin considerar lo antes mencionado
puede ser fatal y terminar en resultados nefastos.

Pautar en Mercado Libre por medio de Product Ads fun-
ciona, si, pero tiene que tener un analisis constante para
lograr resultados. Para maximizar el rendimiento de tus
publicaciones, primero es importante analizar tu posicio-
namiento, detectar a tus competidores, mejorar sus titu-
los y comprender la estacionalidad del mercado, entre
muchas otras variables.

Lanzar una campana excelente en un momento en el que
hay poca demanda para un producto o invertir grandes
cantidades para posicionar un nuevo producto en una
categoria demasiado competitiva, pueden aumentar tus
ventas en el corto plazo pero a un costo que seguramen-
te no te genere pérdidas en términos de rentabilidad.

Previo a realizar campanas de publicidad debemos te-
ner claro que tanto en Mercado Libre como en cualquier
otro marketplaces el organico prima sobre lo publicita-
rio. Dicho de otra forma, si tenemos una publicacién que
no esta logrando venderse por si solo, incurrir en publi-
cidad puede gue nos genere resultados pero a un costo
excesivamente alto. Si mi publicacion no se vende por si
sola, el problema no esta en generar mas trafico con pu-
blicidad, si no que debo mejorar la oferta del producto.

Entendiendo lo mencionado anteriormente, vamos a ha-
cer un checklist de lo que debemos cuestionarnos previo
a realizar una campana de publicidad en Mercado Libre.
Si cumplimos con el checklist, les aseguro que su campa-
fa de publicidad sera exitosa.

¢Se venden mis productos?

Generalmente, el proceso que realiza un vendedor es
basico, intuitivo y no sofisticado. Consiguen proveedo-
res que les venden articulos por mitad de precio para
luego comercializarlo en Mercado Libre, sin fijarse en lo
que la gente busca, como lo busca e incluso qué es lo
que ofrece la competencia. Por ello, si no se realiza un
analisis con informacion, se crea un juego de azar. Es de-
cir, un mes pueden estar vendiendo demasiado vy al si-
guiente, obtener cero ventas. Por lo tanto, es necesario
comprender qué es lo que cambia en el mercado, ¢hay
nuevos jugadores? ¢por qué la gente ya esta buscando
un nuevo modelo e incluso otro producto? Recuerda que
para una publicidad efectiva tus productos deben estar
"validados" por el marketplace. Dicho de otra forma, de-
ben venderse organicamente.

¢Soy competitivo?

Para responder a esta pregunta, como vendedor debe-
ras analizar las diferentes métricas de tu negocio para
asi descubrir qué estas haciendo bien pero también qué
puedes mejorar. De modo que sera esencial realizar un
analisis competitivo del mercado -a través del bench-
marking- un proceso que te ayudara a verificar silos nu-
meros de tu negocio son similares o no a los de la com-
petencia; comparando métricas de desempeno, tasa de
conversion, precios, palabras clave utilizadas en titulos,
entre otros. Y asi, averiguar si tu oferta coincide con la
de la competencia o si se encuentra en desventaja en el
mercado. Este analisis te permite identificar puntos de
mejora en tu estrategia y visualizar las mejores acciones
para volverla mas competitiva y lograr mejores resulta-
dos con tu publicidad.
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¢Qué palabras usa el comprador
para buscar productos?

Uno de los mayores problemas del mercado actual son
las demandas insatisfechas, y sucede porque muchos
vendedores deciden qué vender en funcién de lo que
quieren vender y no de lo que buscan los consumidores.
Analizar cobmo y qué palabras usan los compradores
es fundamental para comprender su comportamiento
dentro del comercio electronico y obtener mejores
rendimientos a futuro con publicidad.

Ademas, permite el descubrimiento de nuevas oportu-
nidades, ya que esta investigacion también proporciona
informacién importante para crear buenos anuncios e in-
fluir en el posicionamiento de busqueda. Para incremen-
tar tus ventas en Mercado Libre, necesitas dejar de lado
tu intuicidon y trabajar con informacion y estadisticas que
te ayuden a entender la dindmica del mercado y detec-
tar oportunidades en necesidades de otros vendedores.

¢Estoy en categorias muy saturadas?

Muchos vendedores eligen las mismas categorias y esto
crea un embudo en el que es dificil sobrevivir porque
se compite por el precio y los costos de publicidad au-
mentan. Esto se debe a que muchos acaban viendo las
mismas oportunidades y, cuantos mas vendedores haya
en una categoria, mas saturada estara y mas dificil sera
vender.

El e-commerce presenta un sinfin de oportunidades. Por
ejemplo, si realizas un buen analisis basado y enfocado
en informacion objetiva y herramientas estadisticas, lo-
graras evitar el embudo para encontrar buenas oportu-
nidades de venta en categorias menos competitivas y
que, ademas, posean un alto indice de demanda respec-
to alos clientes.
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¢Cual es mi diferencial o fortaleza?

Aqui es en donde radica el poder de poseer informacién
paravender.Podrasobservartusfortalezasydebilidades,
inclusive cuando la demanda en el marketplace va
cambiando.

Los vendedores deben entender la demanda, la oferta
y la saturacion, asi como y qué se busca (para detectar
oportunidades) y saber si entran o encuentran otra ca-
tegoria para vender. El punto es que dejen la forma intui-
tiva y primitiva. Dependiendo de tus fortalezas, la lectura
de las reglas y la dinamica, podras elegir adentrarte en
categorias que tengan palabras clave mas buscadas y
competitivas.

En resumen

El andlisis organico de las publicaciones es fundamental
para obtener y mantener excelentes resultados con la pu-
blicidad. ¢Sobre qué productos y como hacer publicidad
efectiva? Ya vimos que hay muchas variables a tomar en
cuenta en el momento de pautar dentro de Mercado Li-
bre. ¢Qué producto es el ideal para pautar? ¢Cuando con-
viene realizarlo?

Debemos tener claro que no hay mejor trafico que el que
obtenemos organicamente por el posicionamiento de
nuestra publicacién. La publicidad de MercadoAds nos
dara mas potencia en las ventas de aquellos productos
gue ya se encuentran trabajando bien organicamente. No
obstante, el mercado es cambiante y tenemos competi-
dores dentro del marketplace. Esto hace que el andlisis de
las métricas de la publicidad deban realizarse constante-
mente si qgueremos tener buenos resultados.
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Como regla general, la publicidad en formato de Product
Ads debe utilizarse para aquellos productos que estan
rindiendo organicamente. Un buen punto de partida seria
utilizar los productos que generan el 80% de las ventas en
la tienda aplicando la Ley de Pareto.

Por otra parte, cada producto tiene su margen de utili-
dad o ganancia. Por ende, cada producto tiene su ACOS
maximo al cual puede trabajar con publicidad. Monitorear
periédicamente el ACOS de cada producto es muy impor-
tante para mantener o mejorar la rentabilidad de los ne-
gocios.

Si eres nuevo realizando campanas de publicidad segura-
mente te estaras preguntando, ¢qué es el ACOS?

¢Qué es el ACOS y como
afecta nuestro negocio?

El ACOS es una de las métricas mas importantes
que debemos de monitorear constantemente
para optimizar las campanas de publicidad en
marketplaces. La misma es la que explica en
mayor medida como esta rindiendo la campana
de publicidad. ACOS deriva del inglés y significa
Advertising Cost Of Sales. Basicamente, cuanto
me cuesta vender con publicidad.

El ACOS se calcula de la siguiente manera:
ACOS = (Inversién/ ingresos) x 100.

Este calculo explica basicamente cuanto estas
resignando de la ganancia de tu producto por
vender cada unidad con Publicidad. Para ser
mas graficos, vamos a ver un ejemplo de la Gra-
fica de conformacion de ACOS:
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Imaginemos que tenemos un producto que vamos a publicar
en Mercado Libre MX. El mismo tiene un precio de SMX 1000.

Siempre que voy a vender un producto, y mas que nada
cuando quiero aplicarle publicidad en ProductAds, debo te-
ner super claro como es mi Estructura de Costos. En este
caso hipotético nuestra estructura de costos seria:

17,5% aprox. costo por publicar en MELI en calidad Premium.

45% aprox. costo de estructura en si, el cual corresponde a
los Costos de Produccion (comprar mi producto, fabricarlo,
etc.), Costos Operativos (mis empleados, sueldos, oficina, luz,
agua, etc.) y por ultimo, mis Costos de Envio (Mercado Envios
o los envios realizados por mi cuenta).

De mis $SMX 1000 tengo en total 62,5% de costos.

Cada venta de este producto en Mercado Libre me dejaria
SMX 375 de ganancia.

PRECIO DE VENTA DE PRODUCTO EN MERCADO LIBRE

Costo comisiones 0
Mercado Libre MX e

Costos produccion
+
Costos operativos
+
Costos de envio

Margen de
ganancia

ACOS

ACOS limite de ganancia
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Visto esto, si aplico publicidad sobre esta publicacion,
¢cuanto dinero ganaria? Aqui es donde entra el concep-
to de ACOS.

Como se menciond anteriormente, el ACOS es el por-
centaje de mi utilidad que estoy dispuesto a resignar por
vender una unidad mas de mi producto con ProductAds.

Vamos a ver que existen 2 formas de asignar este valor:

ACOS Limite: es aquel que iguala a la utilidad de mi pro-
ducto. Si vendo con publicidad no tendria pérdidas ni ga-
nancias, solamente generaria rotacién de producto. En
el ejemplo seria 37.5%.

ACOS de Ganancia: es aquel que YO MISMO determino
para mi producto segun cuanto quiero ganar por cada
venta con publicidad. En el ejemplo anterior, se decidio
por tener un ACOS de ganancia de 7.5%. Lo que me
dejaria de ganancia un 30% por cada venta con Product
Ads.

¢Existe un ACOS éptimo de campaina?

La respuesta es: NO.

iEl mismo depende de cada negocio y de cada producto
en particular! Es por eso que para tener control efectivo
sobre tu Campana de publicidad en ProductAds es super
importante que analices cada publicacion en particular.

¢Qué resultados podras obtener?

Ya hemos mencionado que Mercado Libre asegura pue-
des lograr hasta un 20% mas de ventas. Yo pienso que
si se hace de forma efectiva puede ser hasta el doble.
Ahora, existen ciertas consideraciones para medir los
resultados que se generan con la publicidad. La mas
importante es la de la metodologia de atribucion de las
ventas publicitarias.
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¢Qué son los modelos
de distribucion?

Los modelos de atribucién son utilizados por las he-
rramientas de publicidad para determinar el resulta-
do de la campana.

Ejemplo: es mas que sabido que un usuario no entra a
Mercado Libre y compra enseguida el producto que
quiere. La decision de compra implica un proceso un
poco mas largo.

El Customer Journey del usuario implica ver varias
publicaciones, comparar entre ellas los precios, en-
vios gratis, envios en el dia, hacer preguntas, recibir
la respuesta indicada y luego de algunos dias, si todo
cuadra, Comprar.

Imaginemos que en este ejemplo, en el Customer
Journey, el usuario dentro del proceso de comparar
publicaciones se cruza con el anuncio de una
publicacion tuya. Clickea. Ve sus caracteristicas,
el precio y el envio. No se decide aun y sigue en
su busqueda. Luego de 7 dias decide comprar el
producto de tu publicacion. Esta venta que se ha
generado, en cierta parte fue gracias a que aparecio
el anuncio de tu producto en el Customer Journey del
usuario, cierto?

Los modelos de atribucién sirven justamente para dar
mérito a la campana de publicidad dentro del Customer
Journey del usuario. En el ejemplo anterior, si no hubiese
aparecido el anuncio de tu producto, tal vez no se habria
decidido por comprar el mismo.

En los Marketplace como Mercado Libre, Amazon, etc,
los modelos de atribucion se determinan segun el tiem-
po. La ventana de tiempo para atribuir ventas a la publi-
cidad en Amazon es de 7 dias. En Mercado Libre 30 dias.
¢Qué significa esto?

Consideremos que un usuario clickea tu anuncio en Mer-
cado Libre el dia 17 de noviembre, si generd ventas con
el producto anunciado hasta el 17 de diciembre, dicha
venta sera atribuida dentro de las métricas de publicidad
como resultado de la campania.

Realizar publicidad en los marketplaces permite alcanzar
a un publico con alta intencién de compra. No obstante,
si no tenemos un entendimiento claro de cémo funciona
el marketplace en si, puede darnos resultados no favo-
rables. Previo a realizar cada campaia debemos consi-
derar el posicionamiento y competitividad de nuestros
productos a nivel organico. Luego, cuando tenemos el
checklist completo, realizar publicidad es la herramien-
ta que permitira dar un salto de calidad al negocio. Ob-
viamente entendiendo que el mercado es dinamico vy el
analisis organico y publicitario debe ser constante.

Capitulo 8. Glosario
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