


indice

5 Capitulo1.
El concepto de la omnicanalidad

6 - Qué es la omnicanalidad
9 - Cédmo la omnicanalidad estd dominando la industria
12 - Por qué la omnicanalidad es esencial en el mundo minorista actual

14 Capitulo 2.
Desafios de la omnicanalidad y como enfrentarlos

15 - La data: El principal desafio de la omnicanalidad
16 - Objetivos de medicidn
17 - Personalizacién: dale al consumidor lo que quiere (y lo que no sabia que queria)

21 Capitulo 3.
Claves para la gestion de informacion de productos en todos los canales

22 - Informacién de productos en el mundo digital: potenciando el eCommerce
24 - Tendencias en contenido para eCommerce
25 - Nuevos retos y oportunidades

26 Capitulo 4.
Una logistica integrada en la era omnicanal

27 - Métodos de envio y devoluciones
29 - Principales desafios en la logistica omnicanal
32 - Logistica inversa

35 Capitulo 5.

Cambio y capacitacion en la logistica omnicanal
36 - Gestidon omnicanal: retos y beneficios
38 - Capacitacidon y desarrollo del personal

39 Capitulo 6.
Medicion de la implementacion omnicanal
40 - ¢Cémo definir los KPIs para mi estrategia omnicanal?

43 Capitulo 7.
Casos de éxito

46 Capitulo 8.
Conclusiones y reflexiones.

48 Capitulo 9.
Glosario.

amv(Q



prologo

La omnicanalidad se ha convertido en una estrategia imprescindible
para las empresas que buscan no solo sobrevivir, sino prosperar en la
era actual de expectativas de consumidores en constante crecimiento.
El "Libro Blanco de Omnicanalidad 2024" es una exploracién exhaustiva
y actualizada de cémo las organizaciones pueden desdibujar las lineas
entre los canales fisicos y digitales para crear una experiencia de cliente
cohesiva y altamente personalizada.

Este contenido es una invitacidn a repensar la forma en que
interactuamos con los clientes, integrando tecnologia, datos y procesos
para ofrecer una experiencia que no solo satisfaga, sino que también
supere las expectativas de los consumidores. Desde la integracidén

de sistemas y tecnologia de punta hasta la gestidn del cambio
organizacional y la capacitacién de equipos, cada pdgina ofrece una
guia valiosa sobre cémo implementar la omnicanalidad de manera
efectiva y estratégica.

Conoceremos los desafios y oportunidades que la omnicanalidad
presenta en el contexto actual, destacando casos de éxito y aprendizajes
clave que las marcas lideres han experimentado en su travesia hacia la
transformacidén digital. Ademds, abordaremos la necesidad de adaptarse
rdpidamente a las tendencias emergentes y de emplear estrategias
proactivas que pongan al cliente en el centro de todas las decisiones.

Acompanennos en este viaje hacia el futuro del comercio,
donde las barreras entre lo digital y lo fisico se disuelven,
creando nuevas oportunidades para crecer, innovary, lo
mas importante, conectar con los clientes de maneras que
antes eran inimaginables.

La omnicanalidad en la era del cliente: estrategias para
unificar la experiencia y potenciar el éxito empresarial.
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La omnicanalidad en la era del cliente: estrategias para
unificar la experiencia y potenciar el éxito empresarial.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

queé es la
omnicanalidad

En AMVO hemos actualizado nuestra definicidon de omnicanalidad:
una estrategia de gestién de canales que busca unificar la
experiencia del cliente a través de todos los puntos de contacto
disponibles (tienda fisicq, sitio web, app, redes sociales, etc.), y
cuyo objetivo es ofrecer una interaccidn homogéneaq, fluida y sin
fricciones, independientemente del canal elegido por el cliente.

En la omnicanalidad, el énfasis estd en el cliente: es el centro de
la estrategia, y por tanto, hay que adaptarse a sus necesidades
y preferencias, permitiéndole comprar, interactuar y obtener
informacién de la manera que mds le convenga, sea en tienda
fisica, redes sociales, pagina web, WhatsApp, etc.

beneficios tangibles para todos

La omnicanalidad no solo beneficia a los clientes. Naturalmente, una estrategia omnicanal
bien ejecutadaq, traerd beneficios numerosos y multifacéticos para las empresas, entre los
que se encuentran:

ﬁﬁ?ﬁ 2

& =%

Aumento de la satisfaccion del cliente.
Los clientes que experimentan una
omnicanalidad efectiva son mds
propensos a estar satisfechos, leales

y recomendar la marca a ofros.

Incremento de las ventas.

Facilitar la compra a través de multiples
canales y ofrecer una experiencia fluida
puede impulsar las ventas y aumentar
los ingresos.

N

Mejora en la retencion de clientes.
La omnicanalidad ayuda a fidelizar a
los clientes existentes, reduciendo la
tasa de abandono y aumentando el
valor de vida del cliente.

N\ ! /
—(r -

O
Mejora de la toma de decisiones.
La intfegracidn de datos de multiples
canales proporciona una visién mds
completa del comportamiento del

cliente, lo que permite tomar decisiones
mas informadas y estratégicas.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

el perfil actual del
comprador mexicano

En México, slos compradores son omnicanales?

46%
Para sorpresa de nadie, en 2024, esto es un
rotundo si. Mucho antes de la pandemia por
COVID-19, los compradores mexicanos ya
estaban presentando comportamientos de o/
compra omnicanal, gracias a que las empresas 437
empezaron a adoptar en mayor escala y
frecuencia, esta estrategia.

35%
En el Estudi Venta Online en México 2 24;'/‘
de la AMVO, podemos ver cdmo se reflejan
estos hdbitos de compra en comportamientos:

32%

Declaran buscar y comparar precios en
internet alguna veces, pero comprarlo de
forma fisica en la tienda (webrooming).

Hacen showrooming, busca y compara
precios en la tienda fisica pero después
compra por internet.

Declara primero buscar el producto en
internet, después visitar la tienda para
verlo y finalmente comprarlo online
(boomerooming)

Compara precios en internet mientras
estd en la tienda fisica.

Como podemos analizar y comparar con anos

anteriores, en la edicién 2023 del Estudio de 789
Venta Online, incrementd la frecuencia de

buscar el producto o servicio por internet y

concluir la compra ahi mismo, siendo las razones

principales aquellas que se centran mads en los o
atributos exclusivos y propios de este canal: 76%

69%

60%

48%

Compra productos y servicios online
por su variedad, exclusividad y porque
pueden comparar los productos.

Por la practicidad, personalizacién
de entregas y fdcil devovluciéon de los
productos.

Beneficios de la entrega y ahorro de
tiempo y traslados.

Por las facilidades de pago y beneficios
adicionales de comprar en linea.

En linea hay informacién detallada y
una mejor experiencia de compra.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

panorama mundial
del comportamiento

omnicanal del consumidor

Tras analizar el comportamiento del consumidor omnicanal en

México, es esencial expandir nuestra visiéon para comprender

cdmo estas tendencias se reflejan y diferencian en un contexto
global. Este andlisis nos permitird identificar patrones universales
y estrategias especificas que podrian ser aplicadas en el mercado

mexicano:

Adopcion global de multiples canales.

A nivel mundial, la integracién de multiples canales
en el proceso de compra se ha vuelto una norma.
Con aproximadamente el 73% de los consumidores
utilizando diversos canales para sus compras,

las empresas en México podrian beneficiarse al
implementar estrategias similares para satisfacer

esta demanda de accesibilidad y flexibilidad
(WiserNotify).

El impacto del m-commerce.

Dado que mds de la mitad de los consumidores

a nivel mundial realizan compras a través de sus
moaviles incluso dentro de la tienda, es crucial para
los minoristas mexicanos optimizar sus plataformas
moaviles para captar esta tendencia creciente y
mejorar la experiencia de compra en todos los
puntos de contacto (WiserNotify).

Sostenibilidad: una prioridad emergente.

A nivel global, los consumidores estan cada vez
mds inclinados a elegir marcas con prdcticas
sostenibles. Este es un llamado a la accién para las
empresas mexicanas para incorporar y comunicar
eficazmente sus esfuerzos de sostenibilidad,
alinedndose con las expectativas tanto locales
como globales.

BOPIS, un puente entre lo digital y lo fisico.

La opcién de BOPIS (comprar online, recoger en
tienda), es un claro ejemplo de una estrategia eficaz
que combina lo mejor de ambos mundos. Con el 58%
de los consumidores eligiendo esta opcidn, refleja
una creciente demanda de soluciones que ofrezcan

conveniencia sin sacrificar la inmediatez de la
experiencia fisica (ContactPigeon | Blog).

Personalizacion y preferencias.

La personalizacién basada en datos es una
tendencia que resuena a nivel mundial. Con el 80%
de los consumidores dispuestos a compartir sus
datos a cambio de experiencias personalizadas,
las marcas mexicanas pueden aprovechar esta
disposicidon para ofrecer ofertas mds adaptadas y
mejorar la lealtad del cliente. (WiserNotify).

Este panorama mundial no solo refleja

la complejidad del comportamiento del
consumidor en la era digital, sino que
también destaca oportunidades claras para
los negocios en México. Al adoptar y adaptar

estrategias omnicanal que han demostrado
ser efectivas globalmente, las marcas locales
pueden mejorar su competitividad y satisfacer
las expectativas de un consumidor cada vez
mds conectado y exigente.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

como la omnicanalidad
esta dominando la
industria

Hagamos un pequeno andlisis desde los tiempos de la
estrategia del canal unico hasta el comercio unificado.

a. Evolucion de canal unico a multicanalidad

Tradicionalmente, la estrategia de canal unico

permitia a los minoristas concentrarse en un unico

medio de ventas y comunicacién, simplificando
la gestidn y reduciendo costos. Sin embargo, este
enfoque limitaba la capacidad de alcanzar a los
clientes en diferentes entornos y momentos.

Con la llegada del nuevo milenio y el auge de los
canales digitales, como las plataformas madviles
y las redes sociales, emergié la multicanalidad.
Esta estrategia busca ofrecer multiples puntos
de contacto donde los consumidores puedan
realizar compras de manera conveniente, pero
con frecuencia, estos canales operan de manera
aisladq, lo que puede llevar a experiencias de
cliente fragmentadas.

b. De omnicanalidad a comercio unificado

El comercio unificado se ha perfilado como
la evolucién natural de la omnicanalidad,
marcando un cambio significativo en cdmo
las empresas manejan la interaccién con los
clientes y la integraciéon de sus operaciones.
Este concepto empezd a tomar forma en

la mitad de la década de 2010, impulsado
por la digitalizacién de los canales de venta
y el incremento en las expectativas de los
consumidores por experiencias de compra
mds infegradas y personalizadas.

b. Transicion:
de multicanalidad a omnicanalidad

El avance tecnolégico y la prevalencia de
dispositivos méviles han catalizado una
transformacion hacia la omnicanalidad, donde
la experiencia del cliente es cohesiva y continua
a través de todos los canales disponibles. Los
consumidores de hoy esperan poder interactuar
con una marca de manera fluida, sin importar
el medio elegido. La frustraciéon surge cuando,
por ejemplo, las compras hechas en linea no se
sincronizan con el programa de lealtad de una
tienda fisica.

En el modelo omnicanal, todas las plataformas
estdn interconectadas, permitiendo que los
consumidores se muevan sin problemas entre
ellas. Esto no solo incluye la capacidad de
comprar y devolver productos a través de
diferentes canales, sino también una integracién
de la comunicacidn y las experiencias de
servicio al cliente. La consistencia en mensaijes,
ofertas y productos es clave; un cliente podria
recibir una oferta personalizada en su teléfono,
la cual puede ser canjeada tanto en linea como
en la tienda fisica.

La transicidn hacia la omnicanalidad no es

solo una mejora en la forma de hacer negocios;
es una redefinicion fundamental de las
interacciones entre consumidores y marcas,
impulsando a las empresas a reimaginar cémo
se conectan y sirven a sus clientes en un entorno
cada vez mads digitalizado.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

diferencias entre omnicanalidad y comercio unificado

Mientras que la omnicanalidad se enfoca en ofrecer
una experiencia de cliente sin fisuras a través de
multiples canales, manteniendo la individualidad de
cada canal, el comercio unificado va un paso mas alld.
Esta estrategia no solo busca integrar los diferentes

Estrategia omnicanal.

Un cliente navega en el sitio web de una tienda, hace

canales de venta y comunicacidn, sino que también
unifica las operaciones desde el punto de vista de la

marca, empezando por la logistica hasta el servicio al

cliente y la gestidn de inventarios.

El resultado es una unica plataforma operativa que
proporciona una vision holistica del cliente y una

gestidn de datos mas eficiente.

una compra y elige recoger el producto en la tienda
fisica. Si quiere hacer una devolucién, puede hacerlo
tanto en la tienda como en linea.

Estrategia de comercio unificado.

Permite que todo el inventario esté sincronizado
en tiempo real, que el historial de compras esté

disponible para el personal en todos los canales,

y que los datos se gestionen desde una sola
plataforma, facilitando la toma de decisiones.

En la siguiente tabla, podemos observar las diferentes estrategias y hacer una comparativa entre ellas:

aspecto canal unico multicanalidad omnicanalidad comercio unificado
infegracién completa
existencia de un canal divisidon entre los integracién entre todos y cohesiva de todos
concepto . :
unico diferentes canales los canales los canales y back-end
operacional
tiendaq, sitio, modvil, redes infegracién completa,
alcance del canal tienda tienda, sitio o movil sociales, servicio al incluyendo puntos de

cliente

venta fisicos y digitales

medios para la
busqueda de
informacion y proceso
de compra

a través de un
canal Unico

a través de
varios canales

a través de canales y
puntos de contacto

plataforma unificada
para busqueda y
compra

tipos de canales

canal tradicional

solamente interactivos -
canales offline y online

interactivos y de
comunicacidon de masas

todos los canales
disponibles integrados a
una sola plataforma

infegracién de todos los

gestidn ccentralizada

gestion independiente por canal independiente por canal canales de todos los canales y
operaciones
generales considerando optimizacién de la
objetivos por el canal unico independiente por canal todos los canales y experiencia del cliente y

puntos de contacto

eficiencia operacional

datos e informacion

canal Unico

no hay comunicacidn
entre canales

se comparte a través de
todos los canales

datos centralizados
y utilizados de forma
transversal para todas
las operaciones

integracion

n/a

nula

total

infegracién completa de
front-end y back-end

comuhnicacion

unidireccional

bidireccional

de cualquier tipo

comunicacién coherente
y personalizada en
tiempo real

10
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

En resumen, la omnicanalidad busca la coherencia y
fluidez en la experiencia del cliente a través de multiples
canales. El comercio unificado, por otro lado, ademds
de integrar y centralizar todos los aspectos operativos

y de ventas en una Unica plataforma, mejora tanto la
experiencia del cliente como la eficiencia interna de la
empresa.

Tras explorar la evolucién de la omnicanalidad hacia el
comercio unificado, es esencial entender cdmo diferentes
estrategias de marketing se alinean y diferencian dentro
de este espectro evolutivo. Ahora, profundizaremos en
cémo el marketing multicanal y el marketing omnicanal
se comparan y contrastan con estos modelos, subrayando
la importancia de una integracién cohesiva en la era del
comercio unificado.

diferencias entre marketing omnicanal y marketing multicanal

marketing multicanal

Definicion.

Estrategia que implica el uso de multiples
canales de venta o comunicacidn para
interactuar con los clientes, como tiendas
fisicas, redes sociales, sitios web y correo
electrénico.

Enfoque.

Cada canal opera de manera independiente
con estrategias que pueden variar entre ellos.
Por ejemplo, una campana de marketing por
correo electrédnico podria ser diferente de una
en redes sociales.

Objetivo.

Alcanzar a los clientes en el canal mas
conveniente para ellos, sin integrar
necesariamente las experiencias de los
diferentes canales.

Ejemplo.

Una empresa envia correos electrénicos
promocionales y simultdneamente ofrece
descuentos en la tienda fisica sin vincular
ambos canales.

11

marketing omnicanal

Definicion.

Integracién completa de todos los canales
de comunicacidén y ventas para ofrecer una
experiencia coherente y unificada en todos
los puntos de contacto.

Enfoque.

Los canales estdn interconectados,
compartiendo datos entre ellos para
permitir una transicién fluida del cliente
entre los distintos canales.

Objetivo.

Proporcionar una experiencia de compra
sin fricciones, independientemente del
canal utilizado.

Ejemplo.

Un cliente puede comprar en lineay
recoger en tiendaq, o iniciar una compra en
una aplicacién moévil y finalizarla en una
computadora de escritorio, manteniendo
la continuidad en su experiencia.
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

diferencias entre omnicanalidad y marketing omnicanal

omnicanalidad

Definicion.

Enfoque mds amplio que incluye todas

las interacciones del cliente con la

empresa, como ventas, servicio al cliente y
devoluciones, en todos los puntos de contacto.

Objetivo.

Asegurar que todas las dreas de la empresa
trabajen juntas para ofrecer una experiencia
unificada y coherente.

marketing omnicanal

Definicion.

Estrategia especifica dentro de la
omnicanalidad que se centra en la
integracion de los esfuerzos de marketing
en diferentes canales.

Objetivo.
Garantizar que los mensajes de la marca
sean coherentes en todas partes.

En 2024 y para los siguientes anos, el marketing omnicanal seguird siendo fundamental,
debido a los cambios en el comportamiento del consumidor y las expectativas cada vez
mayores de experiencias de compra coherentes y sin interrupciones. Los avances en
inteligencia artificial, automatizacién y machine learning facilitan la personalizacién y
eficiencia de estas estrategias, con herramientas como chatbots omnicanal y sistemas
CRM avanzados que mejoran la experiencia del cliente y la operatividad de la empresa.

cpor queé la omnicanalidad
es esencial en el mundo
minorista actual?

desde la perspectiva del comprador

En la actualidad, el comercio se encuentra en una etapa
de transformacidn sin precedentes, impulsada por la
evolucidén tecnolégica y las cambiantes expectativas de
los consumidores.

Los compradores modernos no solo estdn conectados

e informados, sino que también valoran la coherencia

y la responsabilidad ecolégica de las marcas con las
que interactuan. Ademads de desear multiples opciones
de contacto con las empresas, esperan que estas
prdcticas sean sostenibles y éticamente responsables.
La personalizacidn sigue siendo clave, pero ahora se
complementa con una demanda creciente por prdcticas

comerciales que respeten el medio ambiente y la sociedad.

12
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capitulo 1: el concepto de la omnicanalidad

desde la perspectiva del minorista

La implementacién de una estrategia omnicanal efectiva se ha
vuelto adn mds crucial debido al aumento de la competencia en el
dmbito digital. Ademds de la reduccién de costos y la mejora de la
eficiencia, una estrategia omnicanal bien ejecutada permite a los
minoristas:

Incrementar la fidelidad del cliente. En un entorno
omnicanal, los consumidores interactuan con la

Contar con una experiencia personalizada y
satisfactoria. Una estrategia omnicanal bien

ejecutada permite personalizar la experiencia del
cliente. La informacidn coherente y detallada facilita
la creacién de experiencias personalizadas basadas
en las preferencias y comportamientos previos del
usuario, lo que no solo mejora la satisfaccidn, sino
que también incrementa la probabilidad de ventas

marca a través de multiples plataformas. Mantener
la informacién del producto coherente en todos los

puntos de contacto es fundamental para construiry
mantener la confianza del cliente. Los consumidores
valoran la transparencia y consistencia, y cuando
estos elementos estdn presentes, es mds probable

adicionales. que regresen y se conviertan en clientes leales.

Mejorar los procesos internos. Una base de

datos centralizada y actualizada de informacidn

de productos elimina redundancias y reduce

el riesgo de errores en la comunicacién entre
departamentos. Esto mejora la eficiencia operativa,
desde la gestidn de inventarios hasta la atencién al
cliente, permitiendo que las operaciones se ejecuten
de manera mds dgil y con menos friccién.

Reducir las devoluciones y costos. La informacion
precisa y detallada ayuda a los clientes a tomar
decisiones de compra informadas, lo que reduce la
tasa de devoluciones. Al disminuir las devoluciones,
también se reducen los costos asociados, como

el manejo de inventario, la logistica inversa y el
servicio al cliente.

Aumentar la tasa de conversion. La coherencia
y calidad de la informacién de productos en
todos los canales aumenta la tasa de conversidn.
Cuando los clientes encuentran la misma
informacidn detallada y confiable en diferentes
plataformas, se sienten mds seguros al realizar
una comprda, lo que se traduce en un incremento
en las conversiones.

Reducir el Time to Market. Una estrategia
omnicanal efectiva puede reducir el Time to
Market, permitiendo que los productos lleguen

mds rdpido a los consumidores. Esto es crucial en
mercados competitivos donde ser el primero en
ofrecer un producto puede ser un factor decisivo
en el éxito de ventas.

Optimizar el digital shelf y ranking de

busqueda. La optimizacién de la informacién de
productos mejora su desempeno en el "estante
digital" o Digital Shelf, es decir, la visibilidad y
posicionamiento en plataformas de eCommerce

y motores de busqueda. Un mejor ranking de
busqueda se traduce en mayor trdfico y, por ende,
en mayores oportunidades de venta.

13
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La omnicanalidad en la era del cliente: estrategias para
unificar la experiencia y potenciar el éxito empresarial.




El comercio electrénico se proyecta a seguir expandiéndose
significativamente, catalizado por la adopcién generalizada de
soluciones digitales, los cambios en los hdbitos de los consumidores,
y una mayor integracién global. Sin embargo, este crecimiento viene

acompanado de desafios especificos.

la data: el principal desafio
de la omnicanalidad.

La correcta gestidon de los datos emerge como uno de
los retos cruciales en el dmbito de la omnicanalidad.
Comprender profundamente a cada cliente que
interactda con nuestros canales nos permite identificar
sus verdaderas motivaciones de compraq, lo que es
esencial para disehar mensajes y estrategias de
marketing efectivas. Sin datos precisos y relevantes, la

creacidon de perfiles de compradores (buyer personas) y
la determinacidn de sus 'Jobs To Be Done' se convierten
en tareas imprecisas, lo que puede llevar a experiencias
de cliente subdptimas.




La base de cualquier estrategia exitosa en todos los canales

de venta debe ser una data robusta y confiable. Esto significa
asegurar que los datos que recopilamos sean de alta calidad

y que estemos midiendo de forma precisa las interacciones

de nuestros usuarios. Esto es vital, considerando que estudios
recientes sugieren que hasta un 97% de las empresas cometen
errores en el seguimiento debido a la implementacién incorrecta
de sus estrategias de datos. Un desafio comun es la integracidn
insuficiente de los datos de clientes entre eCommerce y tiendas
fisicas dentro de un mismo sistema CRM, lo que puede resultar
en mediciones distorsionadas de nuestras conversiones y afectar
negativamente la efectividad de las campanas de marketing.

Seamos directos: estd bien conocer cudntas visitas, impresiones o
clics recibimos y cudnto nos cuesta cada uno, pero para descubrir
quiénes son nuestros clientes mds valiosos, qué canales, productos
o contenido impulsan las compras repetidas y el valor de la vida
util de cada cliente, debemos medir, analizar y explotar esos datos.

El éxito de una estrategia no consiste en quedarnos con esa data y
ese andlisis, sino en verlos como un conjunto, y asi poder tomarlos
como “razones para la accién” o insights que fundamenten la
consecucion de acciones comerciales. Como en cualquier otra
estrategia, la omnicanalidad cuenta con sus propios KPI’s, que
suelen ser los siguientes:

Tasa de Conversion.
Mide el porcentaje de visitantes que completan
una accidn deseada, como realizar una compra.
Este KPI es crucial para evaluar la eficacia de
los canales en convertir intereses en ventas.
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Los KPIs permiten a las empresas no solo entender
el desempeno actual en un entorno omnicanal,
sino también identificar dreas de mejora para
optimizar continuamente las experiencias del
cliente a través de todos los puntos de contacto.
Mds adelante hablaremos mads de estas métricas

y algunos escenarios en los cuales suelen usarse.

personalizacion: darle al
consumidor lo que quiere
(y lo que no sabia que queria).

Venimos hablando sobre la importancia de la personalizacidn,
y que es uno de los objetivos esenciales de cualquier estrategia
omnicanal, pero ;cémo se puede lograr?

La personalizacidn es la capacidad de ajustar la experiencia
de compra para responder especificamente a las necesidades
y preferencias de cada cliente. Este aspecto es fundamental
en la omnicanalidad, donde la coherencia y la relevancia de
las interacciones con el cliente deben mantenerse a través de
multiples canales. Sin embargo, lograr una personalizacidén
efectiva requiere una comprensién profunda de la data del
cliente y una tecnologia avanzada que permita implementar
estas insights de manera efectiva.

Aqui estan algunos de los principales desafios:




capitulo 2: desafios de la omnicanalidad y cémo enfrentarlos
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Consistencia en la experiencia del cliente. Segmentacion precisa.

Los clientes esperan una experiencia personalizada Personalizar de manera efectiva en un entorno

y coherente en todos los puntos de contacto. Si un omnicanal implica segmentar a los clientes en grupos

cliente interactda con una marca en linea y luego basados no solo en datos demogrdficos, sino también

visita una tienda fisica, debe tener una experiencia en comportamientos, intereses y preferencias. La

integrada, donde la tienda pueda conocer su segmentacidon basada en comportamiento permite

historial de compras y preferencias. personalizar mejor la experiencia.

Dificultad. Dificultad.

La falta de alineacién entre canales puede llevar Sin una segmentacidn precisa, la personalizacién

a una experiencia fragmentada, en la que el puede sentirse ineficaz, lo que reduce el impacto

cliente se sienta frustrado por recibir mensajes de la estrategia. Ademds, los cambios rdpidos en el

incoherentes o por no poder continuar el mismo comportamiento del cliente pueden hacer que las

proceso en otro canal. segmentaciones tradicionales se vuelvan obsoletas.

Solucion. Solucion.

Adoptar estrategias de comunicacion fluida y Utilizar herramientas de machine learning y

asegurarse de que el personal en cada canal andlisis predictivo para adaptar continuamente las

esté capacitado y tenga acceso a la informacidn segmentaciones y asegurar que las campahas se

relevante sobre el cliente. alineen con las expectativas actuales del cliente.
Dificultad.

Si no se gestiona adecuadamente, la recopilacién de
datos puede generar desconfianza entre los clientes
y riesgos legales. Ademads, los consumidores esperan

Gestion de la privacidad de datos. transparencia en cdmo se utilizan sus datos.

La personalizacidn requiere la recopilaciéon de datos

personales, lo que plantea preocupaciones sobre la Solucion.

privacidad y el cumplimiento de normativas como Utilizar herramientas de machine learning y

el GDPR en Europa o la CCPA en California. Las andlisis predictivo para adaptar continuamente las
empresas deben equilibrar la personalizacién con segmentaciones y asegurar que las campanas se
el respeto a la privacidad del cliente. alineen con las expectativas actuales del cliente.

Dificultad.

Combinar la eficiencia de la automatizacién con una

personalizacién auténtica que no se sienta robdtica.
Automatizacion sin perder el toque humano.

La automatizacidn de la personalizacién puede Solucion.

ser efectiva, pero existe el riesgo de perder el Usar la |IA para potenciar la automatizacién y ofrecer
toque personal y humano si se automatizan opciones para que los clientes interactuen con
demasiado las interacciones. humanos cuando sea necesario.

18
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Medicion del impacto.

Medir el retorno de la inversién (ROI) de la
personalizacidn omnicanal puede ser complicado,
ya que el recorrido del cliente involucra multiples
puntos de contacto, lo que dificulta atribuir el éxito
a un canal o accién especifica.

Dificultad.

Sin una métrica clara de éxito, puede ser
dificil justificar la inversidn en herramientas de
personalizacién y omnicanalidad.

Solucion.

Implementar modelos de atribucién multicanal
que identifiquen cémo cada interaccidn contribuye
al resultado final y medir KPIs especificos como

la retencién de clientes, aumento de la tasa de
conversion o valor del tiempo de vida del cliente.

estrategia job to be done

En 1999 Jeff Bezos, fundador de Amazon, sentencié: Ni la
television ni los videos acabaron con los cines. Eso si, las
tiendas fisicas tendrdn que ser mejores, mds atractivas,
mds prdcticas, mds eficaces. El comercio electrénico no
va a reemplazar al comercio tradicional, sino que le va
obligar a cambiar.

Retomando esta visidn de Jeff Bezos sobre el comercio
electrénico y las tiendas fisicas, la omnicanalidad ha
seguido evolucionando para enfrentar los desafios de
un mundo que se vuelve mds digital y centrado en el
cliente cada dia.

O

Escalabilidad de la personalizacion.

A medida que el negocio crece y se incorporan
mads canales o puntos de contacto, personalizar
para una base de clientes cada vez mayor sin
comprometer la calidad de la experiencia es un
desafio.

Dificultad.

La personalizaciéon puede ser mads dificil de
escalar, especialmente si no se cuenta con la
infraestructura tecnoldgica adecuada.

Solucion.

Invertir en plataformas de personalizacién
y automatizacién de marketing que puedan
escalar con el crecimiento del negocio,
utilizando |A para manejar volimenes mds
grandes de datos.

Como lo vimos anteriormente, la omnicanalidad
consiste en usar todos los canales de contacto de una
marca con sus clientes como un medio para mejorar su
experiencia en lo que consigue su Job To Be Done.

Pero, ¢qué significa Job To Be Done? Es una teoria

de innovacién que ayuda a comprender por qué los
consumidores eligen productos o servicios especificos
para satisfacer sus necesidades. Se le atribuye
principalmente a Clayton Christensen, profesor de la
Escuela de Negocios de Harvard, quien es ampliamente
reconocido por su trabajo en teoria de la innovacién.

principios clave del Job To Be Done

Enfoque en el trabajo del
consumidor. Pone el foco en las
tareas que los consumidores
necesitan completar, mds alld de
las caracteristicas del producto.

Comprension del contexto.
Analiza el contexto en el cual
los consumidores experimentan
necesidades que influyen en su
decision de compra.
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Desempeno y satisfaccion. Busca
entender cdmo los consumidores
evaldan el éxito de un producto en
cumplir con su "trabajo" y cdmo esto
impacta su satisfacciéon general.
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IKEAy la Realidad Aumentada.

IKEA ha implementado aplicaciones de realidad
aumentada que permiten a los usuarios visualizar
muebles en su propio espacio antes de comprarlos,
proporcionando una experiencia de compra
mejorada que reduce la incertidumbre y mejora la
satisfaccion del cliente.

Target y su integracion de inventario.

Target ha perfeccionado su estrategia de BOPIS,
que le permite a los clientes verificar en tiempo
real la disponibilidad de productos en tiendas
especificas, haciendo que la experiencia de
compra sea mds fluida y eficiente. Uno de los
principales desafios de la omnicanalidad sigue
siendo la integracién y el manejo de datos. Con
el 90% de los grandes datos del mundo creados
en los ultimos dos anos, las empresas enfrentan
el reto de filtrar, entender y actuar segun esta
informacién. Ademds, segun un estudio de Gartner,
el 80% de los marketers identifica la integracion
de tecnologia como el principal obstdculo para la

implementacidn de técnicas de marketing efectivas.

Tecnologia predictiva en Amazon.

Este gigante del eCommerce utiliza tecnologias
predictivas para anticipar compras y optimizar la
gestidon de inventarios, lo que permite entregas mds
rdpidas y reduce el costo de almacenamiento. Esta
capacidad de anticipacién mejora la experiencia
del cliente al reducir los tiempos de espera.

Personalizacion en Starbucks.

Utilizando su aplicacién mdvil, Starbucks ofrece
una experiencia personalizada a gran escalaq,
recomendando productos basados en compras
anteriores y preferencias, lo cual aumenta la
satisfaccidon del cliente y fomenta la lealtad.
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unificar la experiencia y potenciar el éxito empresarial.




informacion de productos
en el mundo digital:
potenciando el eCommerce

En el comercio electrénico, la informacién de productos es el
puente que conecta a los consumidores con las marcas. Sin la
posibilidad de tocar o probar los productos, los compradores
dependen completamente de la informacién proporcionada
en linea para tomar decisiones informadas.

Este capitulo se enfocard en cémo optimizar la informacién de

productos en el mundo digital para maximizar las conversiones

y mejorar la experiencia del usuario.

4 tips para una decripcion detallada y precisa

3. Resenas de clientes.
Las resefias juegan un papel crucial en la decisién
de compra. Incentiva a los clientes a dejar resenas
y testimonios, ya que estas opiniones genuinas
pueden aumentar la confianza del consumidor.
Ademds, responde a las resenas, tanto positivas
como negativas, para mostrar que valoras el
feedback y estds comprometido con la satisfaccidn
del cliente.

2. Imagenes de alta calidad.

Las imdgenes de los productos son una de las
primeras cosas que los consumidores notan.
Asegurate de incluir imdgenes de alta resolucidén
que muestren el producto desde multiples dngulos.
Las imdgenes deben ser claras, bien iluminadas

y deben resaltar detalles importantes. Considere
agregar zoom interactivo y galerias de imdgenes
para permitir a los clientes una vista mds cercana
y precisa del producto.

4. Especificaciones técnicas y comparativas.
Proporciona especificaciones técnicas completas,
especialmente si vendes productos electrénicos,
electrodomeésticos o cualquier articulo donde las
caracteristicas técnicas sean decisivas. Ofrece
tablas comparativas para ayudar a los clientes a

diferenciar entre modelos similares, lo que facilita
la decisién de compra.



atributos mas importantes
para la compra en linea

En el Estudio de Venta Online en México s
2024 de la AMVO, podemos ver el
comportamiento del consumidor al

hacer sus compras en linea:

técnicas para mejorar la
visibilidad en motores de busqueda

1. Optimizacion SEO para eCommerce.

Utiliza prdcticas de optimizacién para motores de
busqueda (SEO) enfocadas en eCommerce. Asegurate
de que las descripciones de productos incluyan
palabras clave relevantes y que las URL, titulos de
pdagina y metadescripciones estén optimizados. No
subestimes la importancia del contenido enriquecido,
como blogs o guias de compra, que puede atraer
trafico adicional y mejorar el posicionamiento orgdnico.

2. Etiquetas Alt en imagenes.

Asegurate de que todas las imdgenes tengan etiquetas
alt optimizadas. Estas no solo mejoran la accesibilidad
para personas con discapacidades visuales, sino que
también ayudan a los motores de busqueda a entender
y clasificar mejor tu contenido visual.

3. Rich Snippets y datos estructurados.

Implementa rich snippets y datos estructurados en tu
sitio web para mejorar la visibilidad en los resultados
de busqueda. Esto puede incluir precios, disponibilidad
de stock y resefias directamente en los resultados de
busquedaq, lo que aumenta la probabilidad de clics.
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nuevas tendencias en
contenido para eCommerce

1. Contenido Premium.

Este tipo de contenido puede anadir valor a la informacién de
productos y diferenciar tu marca. No solo educa al consumidor,
sino que también mejora la tasa de conversidn al proporcionar
una experiencia mds completa.

2. Realidad Aumentada (RA).

La realidad aumentada estd revolucionando el eCommerce
al permitir a los consumidores visualizar cdmo se verdn los
productos en su entorno antes de realizar la compra. La RA
aumenta la confianza del consumidor y reduce devoluciones.

3. Imagenes y Videos 360°.

Ofrecer imdagenes y videos en 360° permite a los clientes
explorar los productos desde todos los dngulos. Esta tecnologia
es especialmente util para productos complejos o de alta gamaq,
donde los detalles son cruciales para la decisidn de compra.

informacion de productos en el mundo fisico:
clave para el retail y la experiencia del cliente
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impacto de la informacion
de productos en los procesos
internos de las cadenas
comerciales

La informacidn de productos no solo es vital para los
clientes, sino que también es esencial para los procesos
internos de las cadenas comerciales. La precisidon y la
accesibilidad de esta informacidn influyen directamente
en la logistica, el acomodo de productos en tienda y en

los Centros de Distribucion (CEDIS).
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1. Logistica y gestion de inventarios.

La informacién detallada sobre las dimensiones, el
peso y otros atributos del producto es crucial para
la logistica. Esta informacién permite una gestidn
eficiente del espacio en los almacenes, optimizando
el proceso de reabastecimiento y reduciendo los
costos operativos.

2. Acomodo de productos en tienda y CEDIS.

El acomodo de los productos en las tiendas y en los
CEDIS depende en gran medida de la informacidon
precisa sobre sus caracteristicas. Un mal acomodo
puede llevar a pérdidas econédmicas y a una
experiencia de cliente deficiente. La correcta
categorizacién y el etiquetado mejorardn la
operatividad del punto de venta.

3. Catdlogos electronicos certificados.

Muchas cadenas comerciales exigen que la
informacidn de productos sea compartida a

través de catdlogos electrénicos certificados. Estos
catdlogos permiten una estandarizacién de la
informacidén y aseguran que todos los participantes
de la cadena de suministro tfengan acceso a datos
precisos y actualizados. Esta practica no solo mejora
la eficiencia de la cadena de suministro, sino que
también reduce los errores y los costos.

La informacién de productos en el entorno fisico
es crucial para atraer y retener clientes, asi

como para optimizar procesos internos en las
cadenas comerciales. Estrategias que garantizan
la precisidon y accesibilidad de esta informacidn
mejoran la experiencia del cliente y la eficiencia
operativa. En la era omnicanal, la convergencia
de la informacidn en todos los puntos de contacto
es fundamental para el éxito en el retail.
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capitulo 4: una logistica integrada en la era omnicanal

En un panorama de retail que evoluciona rdpidamente hacia

la diversificacién de canales de ventq, la logistica emerge como
un componente fundamental para el éxito de las estrategias
omnicanal. La efectividad con la que un retailer maneja la
logistica desde sus tiendas fisicas, marketplaces, plataformas
online, redes sociales y ventas telefénicas, juega un papel
decisivo en su capacidad para satisfacer las expectativas del
cliente moderno. La integracidn no solo debe ser eficaz sino
también agil, adaptdndose a las dindmicas cambiantes del
mercado y las expectativas de los consumidores.

Entender las diferentes soluciones de fulfilment en modelos
omnicanal, es esencial para ofrecer una experiencia de compra
coherente y eficiente, asegurando que los productos lleguen a
los clientes sin importar el canal por el que hayan comprado.
Aqui detallamos algunas de las soluciones mds importantes:

Click-and-Collect BOPIS (Buy Online, Pick Up In Store)

Permite a los clientes comprar en linea y recoger Similar al click-and-collect, enfocado en minimizar
en una tienda fisica, reduciendo costos de envio y el tiempo en la tienda, combinando la rapidez
aumentando la conveniencia. de la compra en linea con la comodidad de la

recogida en persona.
Walmart ha implementado con éxito el modelo de

click-and-collect, permitiendo a los clientes realizar Apple permite a los usuarios seleccionar la tienda
compras en linea y recoger los productos en la tienda mds cercana con los articulos que desean y elegir
sin tener que esperar el envio a domicilio. la opcidn de recoleccion al pagar.

Envio desde la tienda (Ship from Store) Dropshipping

Las tiendas fisicas actian como centros de fulfillment, Permite a los minoristas ofrecer un amplio
enviando productos directamente a los clientes desde catdlogo sin necesidad de gestionar inventario
la tienda mds cercana, acelerando los tiempos de en todas las ubicaciones, aumentando la
entrega. flexibilidad.

Target ha adoptado esta estrategia, utilizando sus En Mercado Libre, Amazon, eBay o AliExpress se

tiendas fisicas como centros de distribucidn para pueden ver estos cientos de casos de vendedores
envios rdpidos, lo que mejora la eficiencia y reduce que utilizan este modelo para obtener ganancias.
los tiempos de entrega.

Devoluciones en Tienda (BORIS) Micro-Fulfillment Centers (MFCs)
Facilita a los clientes devolver productos comprados Pequenos centros de fulfillment automatizados

en linea en la tienda, mejorando la experiencia y cerca de los consumidores, permitiendo una
reduciendo las barreras para realizar compras online. distribuciéon mds rdpida y eficiente, especialmente
en dreas urbanas.

Zara permite a los clientes comprar en linea y

devolver en cualquiera de sus tiendas fisicas, lo Kroger ha comenzado a utilizar MFCs para

que facilita el proceso de devolucion y fortalece la satisfacer las demandas de compras en linea y
integracion omnicanal. reducir los tiempos de entrega.
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Optimizacién de la Ultima Milla

Soluciones como vehiculos eléctricos y drones
mejoran la eficiencia y sostenibilidad en la entrega
final del producto al cliente.

Automatizacion de Almacenes

Uso de robots y sistemas avanzados de gestion de
inventarios para mejorar la eficiencia y precision en el
procesamiento de pedidos en operaciones omnicanal.

Amazon y las mismas empresas logisticas como DHL,
han invertido en soluciones de entrega de ultimo
kilémetro utilizando drones y vehiculos eléctricos
para reducir el tiempo de entrega y los costos.

Las grandes companias de eCommerce han

ido implementado robots en sus almacenes
para agilizar el proceso de picking y packing de
productos.

tipo de fulfillment

ubicacion pick up

ubicacion shipping

accion del cliente

click-and-collect

tienda fisica

no aplica
(recogida en tienda)

compra en lineaq,
recoge en tienda

BOPIS

tienda fisica

no aplica
(recogida en tienda)

compra en linegq,
recoge en tienda

ship from store

tienda fisica

tienda fisica

compra en linegq,
entrega en casaq,
desde la tienda

dropshipping

proveedor externo

proveedor externo

compra en lineq,
recibe directamente
del proveedor

devoluciones en
tienda (BORIS)

tienda fisica

no aplica
(devolucién en tienda)

compra en lineq,
devuelve en tienda

micro-fulfillment

centros de

cercania al cliente

compra en lineq, recibe

centers (MFCs) micro-fulfillment del MFC mds cercano
., . . : , . depende de compra en linea
gestion de inventarios tienda fisica penade mprad er
unificada v almacenes la ubicacidn del o tienda fisica con
inventario inventario sincronizado

opciones de
envio flexible

depende de la
eleccidn del cliente

depende de la
eleccién del cliente

compra y elige
entre multiples
opciones de entrega

optimizacion de
ultima milla

centro de distribucién
o tienda local

entrega de ultima milla

compra y recibe
rdpidamente a través
de rutas optimizadas
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La clave para un fulfilment omnicanal eficiente radica en la
integracién de los canales digitales y fisicos, optimizando las

operaciones logisticas y brindando al cliente flexibilidad en la
entrega y recogida de productos.

Implementar estas soluciones permite a las empresas

manejar de manera efectiva los picos de demanda, reducir
costos operativos y mejorar la experiencia del cliente en un

entorno de compra omnicanal, aunque hay que decirlo, estas

implementaciones también tienen sus propios desafios.

1. principales desafios
en la logistica omnicanal

Integracion de canales de distribucion. La
coordinacién de pedidos desde multiples canales
como tiendas fisicas, eCommerce, redes sociales y
apps moviles, y su consolidacidn en un unico sistema
de gestion de pedidos presenta retos significativos. La
falta de integracién puede resultar en inconsistencias
de inventario, duplicacién de pedidos y retrasos en
las entregas, afectando la experiencia del cliente y la
eficiencia operativa.

Visibilidad y gestion del inventario en tiempo real.
Mantener una visién unificada del inventario que
se actualiza en tiempo real es crucial para evitar la
sobreventa o la escasez de productos.

Algunas soluciones son:

Implementar un sistema de Gestion de Inventario
en Tiempo Real (WMS o ERP).

Utilizar sistemas que se integren con todos los
canales de ventas y que actualicen el inventario

a medida que se realizan ventas o se reciban
productos, ofrece una vista unica y en tiempo real
de todo el inventario, permitiendo una mayor
precision en la gestidn.

Un Sistema de Gestiéon de Almacene o un ERP
(Enterprise Resource Planning) con funcionalidad
de gestidn de inventarios permite una visibilidad
unificada de los productos en todas las ubicaciones
(almacenes, tiendas fisicas, centros de distribucidén).

Ejemplos de herramientas: NetSuite, SAP, Odoo,
Shopify Plus, o Zoho Inventory.

Esto es especialmente desafiante cuando se opera
desde multiples ubicaciones de distribucién. La
visibilidad completa, permite optimizar el inventario
y mejorar la satisfaccién del cliente al minimizar los
tiempos de entrega y las posibilidades de error.

Para lograrlo, es fundamental integrar tecnologias
avanzadas, sincronizar todos los canales de ventas
y optimizar los procesos de reabastecimiento.
Herramientas como sistemas WMS, OMS, etiquetas
RFID y andlisis predictivos ayudan a asegurar una
operacion fluida, ofreciendo una experiencia sin
fricciones tanto para el cliente como para la gestidn
interna.




Implementar un OMS (Order Management System).
Un Sistema de Gestidén de Pedidos (OMS) ayuda a
coordinar los pedidos y el inventario en diferentes
canales y ubicaciones (almacenes, tiendas, etc.),
permitiendo que los productos se envien desde
donde estén disponibles de manera mas eficiente.

Mejora la visibilidad de dédnde estd el inventario
y optimiza los envios al utilizar la ubicacién mas
cercana para cumplir con los pedidos.

Automatizacion del reabastecimiento de
inventario. Los sistemas de inventario avanzados
pueden prever cudndo los productos necesitan
reabastecerse en funcién de la demanda histérica

y actual, ayudando a mantener los niveles de stock
adecuados en todas las ubicaciones, y mejorar la
experiencia del cliente. Se pueden configurar alertas
automdticas o reabastecimiento automdtico cuando
el inventario de un producto baje de un nivel minimo

Sincronizacion entre canales de venta
(eCommerce, apps moviles, tiendas fisicas).
Para asegurar una buena experiencia de compra,
es crucial que todos los canales de venta estén
continuamente sincronizados con el inventario
central. Esto permite actualizar en tiempo real los
datos de inventario, ventas y pedidos en todas las
plataformas, asegurando que los clientes siempre
tengan acceso a la informacién de disponibilidad

predefinido.

correcta del producto.

ventajas y desventajas de surtir envios de eCommerce desde tienda fisica:

standard
(almacén central)

> tiempos de entrega mas largos
> costos de envio potencialmente
mayores

> economias de escala
> control centralizado del inventario

compra online y
recogida en tienda

> requiere sincronizacion de inventario
> necesidad de espacio para
almacenamiento en tienda

> reduccidon de costos de envio
> incremento del traficco en tienda

compra online y
envio desde tienda

> complejidad en la gestidn de inventario
> capacitacidon del personal para picking

y packing

> menores tiempos de entrega
> utilizacién del stock en tienda

dropshipping

> menor control sobre el stock y la
gestion de la entrega

> dependencia de la fiabilidad del
proveedor

> no necesita inventario propio
> reduccién de compra innovadora

compra en
escaparate digital

> inversion en tecnologia
> requiere adopcidn del cliente a nuevas
formas de compra

> experiencia de compra innovadora
> menor necesidad de espacio fisico
de venta

lockers o puntos
de conveniencia

> requiere inversidon en infraestructura
> puede ser limitado geogrdaficamente

> flexibilidad para el cliente
> reduccidén de costos de entrega
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Optimizacién de la Ultima Milla.

La entrega en el Ultima Milla, que implica llevar el producto desde
el centro de distribucion o tienda local hasta el cliente final, es

uno de los componentes mds costosos y complejos de la logistica
omnicanal. Abordar este desafio requiere soluciones innovadoras
para reducir costos y aumentar la eficiencia en dreas urbanas
congestionadas y zonas rurales remotas, sumando que el cliente
en linea es cada vez mds exigente y quiere opciones sobre el tipo y
tiempo de entrega. Disponer de una gama amplia de opciones de

envio, es bdsico para generar una experiencia espectacular.

Las opciones de envio disponibles presentan diversos grados de
complejidad y adaptabilidad a las necesidades del cliente:

Costos operativos. La logistica omnicanal conlleva
multiples opciones de fulfillment que pueden aumentar
significativamente los costos operativos, incluyendo la
gestidon del inventario, transporte y tecnologia. Optimizar
estos costos sin afectar la calidad del servicio es crucial
para la rentabilidad.

Sincronizacion entre tiendas fisicas y canales digitales.
Mantener una experiencia coherente entre tiendas
fisicas y canales digitales es vital. Las discrepancias en
precios, promociones o disponibilidad pueden confundir
a los clientes y danar la imagen de la marca.
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Capacidad de respuesta rapida. La habilidad para
adaptarse rdpidamente a la demanda fluctuante,
especialmente durante promociones, es esencial. La
falta de respuesta puede resultar en pérdida de ventas
y clientes insatisfechos.

Tecnologia y automatizacion. Implementar tecnologias
avanzadas y automatizar procesos logisticos es
necesario para mantener la competitividad en un
enforno omnicanal. Sin embargo, esto requiere
inversiones significativas que deben gestionarse
cuidadosamente.



2. logistica inversa:
como aplicarla en todos
los canales de venta

La logistica inversa es el proceso de gestionar el retorno

de productos o materiales desde el cliente final hacia el
fabricante o tienda. Incluye actividades como la recoleccidn,
inspeccidn, reparacidn, reciclaje, reutilizacién o disposicién
adecuada de productos que ya no se utilizardn de la manera
prevista. Los principales tipos de logistica inversa son:

Recuperacion de envases. Retorno de empaques reutilizables.

Reciclaje de productos. Reutilizacién de componentes,
reciclaje o eliminacién adecuada de productos.

Devoluciones comerciales. Son aquellos productos devueltos
por los clientes debido a insatisfaccién, defectos u otras
razones.

Por fines de este libro, nos centraremos en explicar mds a
fondo este ultimo tipo.
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A la vez, hay que considerar otras prdcticas
para lograr una integracién realmente efectiva:

politica de devoluciones
unificada en todos los canales

Coherencia en la politica de devoluciones: La politica
de devoluciones debe ser consistente tanto para

las compras en linea como en las tiendas fisicas.

Los clientes deben tener claro que pueden devolver
productos adquiridos en linea en una tienda fisica o
viceversaq, si aplica.

Facilidad de acceso a la informacion: Asegurate de
que las politicas de devoluciones estén visibles en
todas las plataformas (sitio web, app mdvil, tiendas
fisicas) para que el cliente sepa cdmo y dénde puede
hacer las devoluciones.

optimizacion del flujo de
devoluciones

Gestion de inventarios en tiempo real. Para que las
devoluciones en una estrategia omnicanal funcionen
eficientemente, es crucial tener un sistema de gestion
de inventarios en tiempo real. Esto permite que

los productos devueltos en una tienda fisica sean
rdpidamente reacondicionados para la venta en
cualquier canal (en linea o en otra tienda fisica).

Reciclaje de productos devueltos. Integra los
productos devueltos rdapidamente en el inventario
disponible para la venta. Esto puede requerir la
actualizacién del sistema en tiempo real para que las
devoluciones estén inmediatamente disponibles en
linea o en otras tiendas.

devolucion en diferentes
canales de logistica

Flexibilidad en la eleccion del canal de devolucion.
Brinda a los clientes la opcién de devolver productos a
través de diversos canales. Por ejemplo, los productos
comprados en linea pueden ser devueltos a través de
servicios de paqueteriq, tiendas fisicas o puntos de
recoleccion.

Conveniencia con devoluciones en lockers. Instalar
lockers para devoluciones permite a los clientes
devolver productos comprados en cualquier canal a
través de un sistema sencillo y disponible 24/7.

33

devoluciones en tienda fisica de
productos comprados en linea

Click & Collect inverso. Permite a los clientes que
hayan hecho una compra en linea, devolver sus
productos directamente en la tienda fisica mds
cercana. Esto reduce los costos de logistica, y también
aumenta la probabilidad de que el cliente realice otra
compra durante su visita a la tienda.

Herramientas de devolucion digital. Ofrecer una
herramienta digital que permita generar una solicitud
de devolucidn en linea y entregarla en la tienda fisica
agiliza el proceso tanto para los clientes como para el
personal de la tienda.

uso de tecnologia avanzada

Automatizacion de procesos de devolucion.
Implementar tecnologias como el Internet of Things
(loT) y software avanzado de gestidon de inventarios
facilita el rastreo de productos devueltos y su
reincorporacidn al inventario disponible.

Aplicaciones moviles y codigos QR. Permitir a los
clientes iniciar el proceso de devolucién escaneando
un cédigo QR en su recibo o en el paquete facilita

el procedimiento de manera rdpida y omnicanal.
Esto puede activar una devolucién rdpida en linea

o permitir llevar el producto a la tienda fisica con un
proceso ya iniciado.

seguimiento del ciclo de devolucion

Transparencia en el seguimiento. Ofrecer a los
clientes la posibilidad de rastrear en tiempo real
el estado de su devolucidn, desde que el producto
es recibido en una tienda fisica o por el sistema de
paqueteria hasta que se emite el reembolso o se
intercambia el producto.

Notificaciones automatizadas. Enviar notificaciones
a los clientes para mantenerlos informados sobre el
estado de su devolucién, ya sea que hayan devuelto
el producto en tienda o mediante otro canal.
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atencion al cliente omnicanal

Soporte en tiempo real. Asegurate de que los clientes
puedan ponerse en contacto con el servicio de
atencién al cliente a través de cualquier canal que

prefieran (chat en vivo, redes sociales, teléfono, email).

Los agentes de atencién deben tener acceso a la
misma informacidn, sin importar el canal de contacto.

Experiencia unificada. Si el cliente inicia una solicitud
de devolucidén en linea pero desea completarla en la
tienda fisica, debe poder hacerlo sin friccién. Todo el
historial de interaccidn debe estar disponible para el
personal de la tienda.

recompensas Yy fidelizacion

Incentivar las devoluciones en tienda. Ofrecer
beneficios o descuentos para aquellos clientes que
devuelvan productos en la tienda fisica, incluso si
fueron comprados en linea. Esto puede fomentar
mds compras en tienda, optimizando la experiencia
omnicanal.

Reciclaje de productos devueltos. En casos donde no
sea posible la reventa, se pueden ofrecer programas
de fidelizacién por el reciclaje o recoleccidn de
productos devueltos, incentivando a los clientes a
participar en prdcticas mds sostenibles.

beneficios de integrar las
devoluciones en omnicanalidad

Mejora la experiencia del cliente.
Ofrecer multiples canales para
gestionar devoluciones proporciona
mayor flexibilidad y convenienciq, lo
que mejora la satisfaccién del cliente.

X
N
X

Optimiza los costos operativos.
Facilitar devoluciones en tienda fisica
reduce los costos de envio y permite la
rdpida reincorporacién de productos al
inventario disponible.

ot
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Q)

Incrementa la fidelizacion.

Un proceso de devolucién sencillo y
efectivo puede aumentar la lealtad del
cliente, quien ve la experiencia de compra
como algo confiable y consistente.

Reduccion del impacto ambiental.

000

Integrar prdcticas de devoluciones
optimizadas también puede reducir
la huella de carbono, especialmente
al minimizar los envios y devoluciones
innecesarias.

Integrar las devoluciones en una estrategia
omnicanal es fundamental para lograr una
experiencia de compra fluida, consistente
y centrada en el cliente. Al implementar

sistemas de gestiéon avanzada, procesos
transparentes y ofrecer flexibilidad en las
devoluciones, se puede mejorar la eficiencia
operativa y la satisfacciéon del cliente.

amv(Q
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gestion omnicanal:

una definicion
estrategica

La gestidn omnicanal es un enfoque integral que coloca al cliente
en el centro de todas las estrategias comerciales. Su objetivo es
garantizar una experiencia de compra coherente y sin fricciones,
independientemente del canal utilizado por el cliente.

El cliente como centro de la
estrategia.

En el ndcleo de la gestidn
omnicanal estd el cliente, cuya
experiencia debe ser fluida y
uniforme a través de todos los
puntos de contacto. Esto incluye
desde la busqueda inicial hasta
el servicio postventa, asegurando
que cada interaccidn refuerce la
lealtad y satisfaccién del cliente.

Capacitacion en tecnologia. Las tecnologias
que sustentan la omnicanalidad pueden

ser complejas y requieren una capacitacion
especializada. El personal debe ser entrenado
no solo en el uso de herramientas tecnolégicas
especificas, sino también en la interpretacién

de datos y el aprovechamiento de estos para
mejorar la experiencia del cliente. Esto puede
incluir desde sistemas de CRM hasta tecnologias
de automatizacién de inventarios.

Integracion de canales.

La verdadera esencia de la gestidon
omnicanal reside en la habilidad
de una empresa para integrary
sincronizar todos los canales de
venta y comunicacién. Esto implica
que la experiencia del cliente en

la tienda fisica, en linea, mediante
aplicaciones maéviles o a través de
redes sociales debe ser consistente
y complementaria.

retos de la gestion omnicanal
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Empresa y canales sincronizados.
Para lograr una verdadera
gestién omnicanal, es critico el
apoyo y compromiso de todas las
dreas funcionales de la empresa.
Cada departamento, desde
Marketing hasta Operaciones y
Servicio al Cliente, debe trabajar
conjuntamente para implementar
una estrategia cohesiva que
centre sus esfuerzos en el cliente.

El desafio del "silo de datos". Uno de los

mayores desafios que enfrentan las empresas al
implementar una estrategia omnicanal es romper
los silos de datos entre diferentes departamentos.
Marketing, ventas, logistica y servicio al cliente

a menudo operan con sistemas independientes,
lo que puede crear experiencias fragmentadas
para el cliente. La integraciéon de estos datos
permite una visién holistica del cliente, facilitando
interacciones personalizadas y una respuesta
mds rdpida a las demandas.

Escalabilidad de la tecnologia. A medida

que las empresas implementan estrategias
omnicanal, también deben considerar la
escalabilidad de las herramientas y tecnologias
adoptadas. El crecimiento en la base de clientes,
el aumento en la cantidad de transacciones y la

expansidon de los canales de venta requieren que
las plataformas tecnoldgicas puedan expandirse
sin comprometer el rendimiento o la calidad de

servicio.



beneficios de la gestion omnicanal

e

Incremento en ventas y satisfaccion del cliente.

El aumento en ventas y satisfaccion del cliente

se logra al ofrecer una experiencia de compra
personalizada y fluida a través de multiples canales.
Esta integracidn entre el mundo digital y fisico supera
barreras tradicionales, permitiendo al cliente acceder
a lo que necesita de la manera que prefierq, lo que
también mejora su lealtad.

Reduccion de costos operativos.

La gestidn eficiente de inventarios y la optimizacidn
de la logistica a través de canales integrados pueden
significar una reduccidn sustancial en los costos. Esto
se logra mediante la minimizacién de excedentes

de stock, la mejora en la eficiencia del transporte y

el uso mds estratégico de los recursos humanos y
tecnoldgicos.

)OO =

Diferenciacion de la marca.

Un enfoque omnicanal bien implementado puede
diferenciar a una empresa de sus competidores.
Ofrecer una experiencia fluida y coherente en todos
los canales fortalece la percepcién de la marca y
aumenta la confianza del cliente en la empresa.

Mejora en la productividad.

Con sistemas integrados y procesos bien definidos,
las empresas pueden responder mds rdpidamente
a las demandas del mercado, ajustarse a las
variaciones en la demanda y gestionar mejor las
operaciones dia a dia. Esto lleva a una mejora
general en la productividad y eficiencia operativa.

Q)

Lealtad a largo plazo del cliente.

Al ofrecer una experiencia de compra fluida y
adaptada a las preferencias del cliente, las empresas
pueden construir relaciones mas sdélidas y fomentar
la lealtad a largo plazo. Un cliente satisfecho con su
experiencia de compra omnicanal es mds probable
que repita la compra y recomiende la marca a oftros.

Omnicanalidad y sostenibilidad.

Al optimizar los flujos logisticos y mejorar la
eficiencia operativa, las empresas pueden reducir

su huella de carbono. La integracién de tecnologias
que minimicen el uso de recursos innecesarios, como
envios y devoluciones, puede ayudar a reducir el
impacto ambiental.



capacitacion y desarrollo del personal

Capacitacion continua en tecnologia y
andlisis de datos.

Una parte fundamental de la gestidn
omnicanal es la capacidad de interpretar
grandes cantidades de datos generados a
través de multiples canales. El equipo debe
estar capacitado en habilidades de andlisis
de datos, uso de herramientas de inteligencia
artificial y tecnologia predictiva para
anticiparse a las necesidades del cliente.

] J L

Entrenamiento en la gestion de inventarios.
En la omnicanalidad, el inventario se
convierte en un elemento critico. Capacitar
al personal para gestionar correctamente los
inventarios, tanto en linea como en tiendq, es
vital para evitar problemas como sobreventaq,
faltantes de stock o demoras en el envio.

Esto incluye comprender cdmo funcionan los
sistemas de inventario en tiempo real y la
logistica inversa.

oWy

Capacitacion en experiencias del cliente.
El personal también debe entender que el
foco de la omnicanalidad es el cliente. Por
lo tanto, la capacitaciéon debe enfatizar

la importancia de crear experiencias
consistentes y de alta calidad en todos

los puntos de contacto, y cédmo su funcidn
individual contribuye a este objetivo global.

-
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Desarrollo de competencias blandas.

La capacitaciéon omnicanal también debe
incluir el desarrollo de competencias blandas,
como la empatia, la escucha activa y la
capacidad de resolver problemas en tiempo
real. Estas habilidades son especialmente
importantes en los equipos que tienen
contacto directo con el cliente.
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En el primer capitulo, pudimos ver los KPls mds comunes
para medir una estrategia de omnicanalidad. En este

capitulo, exploraremos estos indicadores con mayor
profundidad para entender cdmo se pueden aplicar
eficazmente en la prdctica y optimizar asi las estrategias
comerciales.

ccomo definir los KPls
para mi estrategia

omnicanal?

Al implementar una estrategia omnicanal, es crucial
definir métricas especificas que permitan evaluar no
sdlo el rendimiento general, sino también el éxito en
el logro de objetivos concretos.

Los KPls, o indicadores clave de rendimiento, varian
segun las necesidades especificas de cada empresa
y pueden abarcar desde las conversiones de

ventas hasta la interaccidn del cliente en multiples
plataformas. Identificar las conversiones mds
relevantes para el negocio es el primer paso para
cualquier comercio que desee medir su éxito de

manera efectiva.

Por ejemplo, un negocio podria considerar critico
medir las compras realizadas, las visitas a sucursales
fisicas, recomendaciones de productos, suscripciones
a servicios, entre otros. Estas conversiones pueden
organizarse en torno a objetivos especificos tales
como generar una primera compra, fomentar

la recompra, aumentar el ticket promedio, o
incrementar la frecuencia de compra.

Para incrementar la
frecuencia de compra,
un KPI dtil seria el total de
visitas a la tienda o al sitio
web en un mes, lo que
ayudaria a entender los
patrones de compray a
identificar oportunidades
para promociones
cruzadas o descuentos
que incrementen la
frecuencia de compra.

Para el objetivo de
generar una primera
compra, el KPI podria
ser el monto total de las
transacciones realizadas
por nuevos clientes.

Esto ayuda a entender
el impacto inicial de

la campania en atraer
nuevos clientes.

Cada uno de estos objetivos requiere una
comprension clara de las acciones del cliente que
pueden llevarse a cabo para alcanzarlos, desde la
interaccidn inicial con el producto hasta el punto de

venta final.

Una vez definidos los objetivos y las conversiones
asociadas, es importante desarrollar una matriz de
conversiones que relacione estos objetivos con las
métricas especificas a medir. Por ejemplo:

Para la fidelizacion y

la recompra, se podria
medir el numero total de
transacciones realizadas
por clientes recurrentes, lo
cual indica la efectividad
de las estrategias de
retencién y fidelizacién.

Para aumentar el ticket
promedio, se pueden
utilizar métricas como el
numero de suscripciones
activas o el valor medio
de compra por cliente.



Ademds de los nimeros absolutos, se utilizan
porcentajes para facilitar comparaciones y
proporcionar una visiéon mds clara del rendimiento

en diferentes periodos o segmentos del mercado. Las
métricas pueden abarcar desde la tasa de conversidn
en cada etapa del funnel de ventas hasta la retencidn
y lealtad del cliente, medido a través de indicadores
como la tasa de revisita o la profundidad de la
interaccidn con el sitio web.

Los KPIs pueden variar en funcién de la plataforma
y el canal, incluyendo tasas especificas como la
tasa de conversidn de ventas cruzadas o la tasa de
conversion por producto. Es fundamental que estas
métricas estén organizadas y se combinen de manera
que proporcionen insights accionables. Esto implica
analizar cdmo las diferentes acciones de marketing
y puntos de contacto con el cliente contribuyen al
éxito general de la estrategia omnicanal. Ante todo,
el comercio tiene que identificar cudles serian las
conversiones mds importantes para el negocio.

Por ejemplo:

- Compras realizadas.

- Visitas a la sucursal.

- Recomendaciones un producto.

- Recomendaciones de una sucursal.
- Suscripciones a un servicio.

- Suscripciones un producto.

Las posibilidades son casi infinitas, por lo que es
importante evaluar qué hace sentido para el negocio.
Una sugerencia es organizar las conversiones por
objetivos, como aqui lo mostramos:

- Generar una primera compra.

- Generar una recompra.

- Ampliar el ticket promedio.

- Ampliar la frecuencia de compra.

Después de definir los objetivos, la empresas pueden
generar una matriz clara de conversiones:

comprar comprar

comprar comprar

recomendar
un producto

suscribirse a
la newsletter

suscribirse a

> visitar una sucursal
un servicio

suscribirse a
un servicio

recomendar
una sucursal

Con base en la matriz de conversiones, se tienen que
definir las métricas. Pueden tener muchos formatos,
pero generalmente son los numeros absolutos y los

porcentajes para que se puedan comparar con mdads
facilidad.

Con informaciones organizadas, podemos empezar a
hacer algunas combinaciones; algunos ejemplos son:

Objetivo: Generar una primera compra
Conversiéon: Comprar
KPI: Monto Total

Objetivo: Generar una recompra
Conversion: Comprar
KPI: Total de Transacciones

Objetivo: Ampliar el ticket promedio
Conversidn: Suscribirse a un producto
KPI: NUmero de suscripciones activas

Objetivo: Ampliar la frecuencia de compra
Conversidn: Visitar una sucursal
KPI: Total de Visitas



Las opciones son casi infinitas:

Generacién de trdfico
(sitio, tiendaq, redes
sociales).

recomendaciones

cross-channel
conversion rate

lifetime customer value

visit rate (cudntas veces

un visitante ha visto uno
de los canales en un
periodo de tiempo)

conversion rate
por poducto

cross-channel
basket rate

revisit rate

conversion rate por
producto en oferta

ventana promedio de
conversidn (tiempo entre
la primera interaccién y
la conversidn)

revisit frequency

duracidn de la
visita en el sitio

satisfaccion del
consumidor

duracidn de la
visita en la sucursal

retention rate

profundidad de la visita
(cantidad de pdginas)

Para apoyar todo este proceso analitico, las empresas

frecuentemente se apoyan en herramientas y tecnologias

avanzadas que facilitan la recoleccidn y el andlisis de
datos. Plataformas como Google Analytics, sistemas de
CRM integrados, y sistemas avanzados de gestidon de
datos como Tableau son fundamentales para realizar
seguimientos detallados y adaptar las estrategias
basadas en datos reales y actualizados.

Concluyendo, la medicién efectiva mediante KPIs bien
definidos y alineados con los objetivos empresariales es
esencial para cualquier estrategia de omnicanalidad
exitosa. Este enfoque no solo mejora la comprensidén

del rendimiento, sino que también guia las decisiones
estratégicas y operativas, asegurando que la empresa
pueda adaptarse y prosperar en un entorno de mercado
competitivo y en constante cambio.
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caso Cloe
con VIEX

Cloe, una marca mexicana de marroquineria y
accesorios, se asocié con VTEX para impulsar

sus ventas online a través de la plataforma VTEX
|O. Desde la migracidn en junio de 2020, Cloe
experimenté un aumento del 30% en las ventas

en comparacion con 2019, y su tasa de conversidn
crecid del 0.4% al 1.5%, estabilizandose actualmente
entre el 0.8% y el 1%. Ademds, lograron reducir
significativamente la tasa de carritos abandonados
del 40% al 15%. Esta transformacidn digital fue
impulsada por un comité de transformacidn digital
que integré a diversas dreas de la empresa para
optimizar su estrategia de comercio electrdnico.

La implementacién del modelo de comercio
colaborativo con VTEX permitié una mejor
orquestacion de datos y procesos a través de

la nube, ofreciendo una experiencia de compra
uniforme en todos los puntos de contacto.

Este enfoque ha permitido a Cloe no solo superar
los desafios planteados por la pandemiga, sino
también fortalecer la interaccidn con sus clientes
a través de herramientas innovadoras como

el "social selling" o carrito compartido, que
representa el 5% de las ventas de su canal B2C.
Este método permite a los vendedores en tiendas
fisicas interactuar y vender a los clientes de
manera virtual, mejorando el servicio al cliente y
fortaleciendo la relacidn con los consumidores.



MERSEAY su
estrategia omnicanal

Contexto.

MERSEA, fundada en 2013 en Lenexa, Kansas, por Lina Dickinson
y Melanie Bolin, empezd como una marca de estilo de vida

con un fuerte enfoque en ventas minoristas. Con el tiempo,

la empresa reconocid la necesidad de expandirse hacia el
comercio electrénico para captar una mayor cuota de mercado
y responder a las cambiantes expectativas de los consumidores.

Desafio.

El principal reto para MERSEA fue la transiciédn de una sélida
presencia minorista a una efectiva operacién de comercio
electrdnico. El objetivo era no solo aumentar las ventas en lineq,
sino también mantener la fidelidad de los clientes y convertir a
nuevos compradores en clientes recurrentes.

Estrategia de marketing.
Para alcanzar a su audiencia objetivo, MERSEA implementd
una combinacidn de tdcticas de marketing, incluyendo:

- Publicidad pagada en linea. Utilizaron Google Ads y
Facebook Ads para aumentar la visibilidad de su marca y
productos.

- Remarketing. Aplicaron estrategias de remarketing para
re-engranchar a visitantes previos del sitio web,
mostrandoles anuncios personalizados basados en los
productos que habian visto.

- Marketing de contenidos. A través del correo electrdénico
y las redes sociales, MERSEA compartié historias y
contenido que resaltaban la calidad y el estilo de vida
que representan sus productos.

Resultados.

Como resultado de estas estrategias, MERSEA logré un
notable crecimiento en su segmento de comercio electrénico,
pasando del 10% al 45% de sus ventas totales en linea en dos
anos. Ademds, aproximadamente el 50% de sus clientes se
convirtieron en compradores recurrentes, lo cual subraya el
éxito de sus esfuerzos de fidelizacidn.

Fuente: Fundamentos del Marketing digital y del Comercio
electrénico (eCommerce) de Google en Coursera.
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capitulo 8: conclusiones y reflexiones.

Un aspecto crucial de la omnicanalidad es la capacidad
de personalizar la experiencia del cliente. Segun
Accenture, el 91% de los consumidores prefieren

marcas que reconocen sus preferencias y les ofrecen
recomendaciones relevantes. La omnicanalidad
permite a las marcas recopilar datos de multiples
canales para proporcionar una experiencia de compra
mds individualizada, aumentando la satisfaccién y la
lealtad del cliente. A través de una gestidn de datos
centralizada, las empresas pueden crear ofertas
personalizadas que capturen mejor las necesidades del
consumidor, lo que refuerza la relacidn marca-cliente y
fomenta la retencién a largo plazo.

La retencidn de clientes es otro beneficio clave de la
omnicanalidad. Un estudio de Omnisend revela que las
campanas omnicanal tienen una tasa de retencidn del
90%, frente al 33% de las campanas de un solo canal. Al
mantener interacciones consistentes y personalizadas
a lo largo del viaje del cliente, las empresas logran
fortalecer su relacién con el consumidor, asegurando
un mayor grado de fidelidad. Esta retencién sostenida
se traduce en un valor de por vida del cliente mucho
mayor, impactando positivamente en los ingresos
recurrentes.

Ademds de mejorar la experiencia del cliente, la
omnicanalidad impulsa la eficiencia operativa.
McKinsey informa que las empresas que implementan
estrategias omnicanal logran mejorar su eficiencia
operativa en un 20-30%. Esto se debe a la optimizacidén
de procesos, como la gestidn de inventarios y la
automatizacidn de interacciones en multiples canales.
La integracidn de sistemas y la visibilidad centralizada
permiten a las marcas operar de manera mds dgil,
reduciendo costos y mejorando la asignacién de
recursos.

Las herramientas de Business Intelligence (Bl) y las
Plataformas de Datos del Cliente (CDPs) son esenciales
para maximizar los beneficios de la omnicanalidad.
Gartner destaca que el 81% de las empresas destacan
un retorno positivo en la inversidn tras implementar
herramientas de andlisis de datos. Estas soluciones
permiten a las empresas recopilar y analizar
informacién de multiples canales para tomar decisiones
mds estratégicas e informadas.

La omnicanalidad también influye directamente en la
fidelizacién de los clientes. Un estudio de LoyaltyOne
sugiere que las estrategias omnicanal pueden aumentar
la fidelizacién del cliente en un 30%. Esta coherencia
en la experiencia de compra, independientemente
del canal utilizado, no solo promueve la repeticién

de compraq, sino que también fomenta la lealtad a

la marca. Ademds, las empresas que adoptan este
enfoque estdn mejor posicionadas para expandir su
alcance en nuevos mercados. Segun PwC, el 46% de
los consumidores compran tanto en marketplaces

en linea como en tiendas fisicas de la misma marca.
Este comportamiento subraya la importancia de una
estrategia omnicanal sélida para captar diversos
segmentos de clientes y ampliar la presencia de la
marca en distintos canales.

Por ultimo, la recopilacién y andlisis de datos de
manera integral es una ventaja significativa de la
omnicanalidad. IDC predice que, para 2025, las
empresas que inviertan en la integracidn de datos
omnicanal experimentardn un crecimiento anual

del 30%. Esto se debe a la capacidad de reunir
informacién de todas las interacciones con los clientes,
proporcionando una vision completa y permitiendo la
creacidon de estrategias mads efectivas y dirigidas.

En los préximos cinco anos, la omnicanalidad
continuard evolucionando como un factor
critico en el éxito del comercio electrénico.
Las empresas que logren integrar de manera
efectiva sus canales fisicos y digitales,
apoyadas por tecnologias avanzadas como la
inteligencia artificial, la realidad aumentada y
las plataformas de datos de clientes, estardn
mejor posicionadas para ofrecer experiencias
de compra excepcionales y personalizadas.
Esta evolucidn no solo fortalecerd la lealtad
del cliente, sino que también impulsara el
crecimiento del negocio al maximizar la
eficiencia operativa y la rentabilidad.

A medida que los consumidores esperan
interacciones fluidas y coherentes en todos

los puntos de contacto, la omnicanalidad se
convertird en un diferenciador clave en la
competencia por la lealtad y el compromiso del
cliente.
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capitulo 9: glosario.

En cada libro blanco de AMVO, agregamos un listado con
diferentes términos ligados a cada vertical y al eCommerce de
manera general, con el fin de que la lectura sea mds llevadera y
el conocimiento mds amplio.

A/B Testing.
Método de comparacién de dos versiones de una pdgina web o
aplicacidn para determinar cudl de ellas produce una mejor tasa de

conversion.

API (Application Programming Interface).
Conjunto de reglas y especificaciones que permiten que diferentes
programas informdticos se comuniquen entre si, facilitando la
integracién y funcionalidad en entornos de eCommerce.

Big Data.
Conjunto de datos masivos que por su volumen, velocidad o variedad
requieren de tecnologias especificas para su gestién y procesamiento.
En eCommerce, se utiliza para analizar comportamientos de compra
y personalizar la experiencia del usuario.

Bounce Rate.
Porcentaje de visitantes que abandonan un sitio web después de ver

solo una pdgina, sin interactuar con ella.

Conversion Rate Optimization (CRO).
Proceso de incrementar el porcentaje de visitantes a un sitio web que
se convierten en clientes o realizan una accién deseada.

CRM (Customer Relationship Management).
Sistema que gestiona las interacciones con los clientes actuales y
potenciales. Utiliza el andlisis de datos sobre la historia de los clientes
con la empresa para mejorar las relaciones comerciales.

Cross-selling.
Técnica de venta que sugiere productos relacionados o
complementarios al articulo que un cliente estd considerando
comprar.

Customer Journey.
Trayectoria completa que un cliente recorre desde el conocimiento de
un producto hasta la post-compra, incluyendo todas las interacciones

con la marca.

Data Mining.
Proceso de exploracién y andlisis de grandes volumenes de datos
para descubrir patrones y reglas que pueden ser utiles en la toma de
decisiones empresariales.

Dynamic Pricing.
Estrategia de fijacidn de precios donde los precios cambian en
respuesta a condiciones del mercado en tiempo real, como demanda
o inventario..
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Elastic Search.

Motor de busqueda y andlisis distribuido y de cddigo abierto disefado

para ser rdpido, escalable y capaz de proporcionar resultados de
busqueda en tiempo real.

Fulfillment.
Proceso de recepcidn, procesamiento y entrega de pedidos a
los clientes. Esencial en eCommerce para la gestidn eficiente del
inventario y la entrega rapida.

Fulfillment Center.
Instalaciones de almacenamiento donde se reciben, procesany
envian pedidos a los clientes, fundamentales en la logistica de
eCommerce.

Geolocalizacion.
Uso de la tecnologia GPS para identificar la ubicacién geogrdfica de

un usuario. Es utilizado en eCommerce para personalizar contenidos y

ofertas basadas en la ubicacidn del consumidor.

Heatmap.
Herramienta de andlisis visual que muestra las dreas mds y menos
populares de una pdgina web basadas en dénde y cudnto clickean
los usuarios.

Inbound Marketing.
Estrategia de marketing enfocada en atraer clientes mediante
contenido relevante y util, ahadiendo valor en cada etapa del
customer journey del cliente.

Inventory Management.
Supervisidon y control de los pedidos, almacenamiento y uso de los
componentes que una empresa usa en la produccién de los articulos
que vende.

Journey Mapping.
Técnica que permite visualizar el proceso que un cliente atraviesa
para alcanzar un objetivo con respecto a un producto o servicio.

Keyword Optimization.
Proceso de investigacidon y seleccién de palabras clave para
maximizar la visibilidad de un sitio web en los motores de busqueda.

Landing Page.
Pdgina web disefhada especificamente para recibir y convertir trafico
de marketing o publicitario.

Logistica Inversa.
Proceso de mover bienes desde su destino final con el propdsito de
capturar valor o garantizar su disposiciéon adecuada.

Marketplace.
Plataforma online que facilita la compra y venta de bienes o servicios
entre terceros. Mobile Optimization. Ajuste de sitios web para
asegurar que los visitantes que acceden desde dispositivos mdviles
tengan una experiencia adecuada.
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capitulo 9: glosario.

Net Margin.
Medida de cudnto ingreso de ventas retiene una empresa después de
incurrir en todos sus costos.

NPS (Net Promoter Score).
Métrica que mide la lealtad de los clientes a una empresa. Calculado
a partir de las respuestas a la pregunta: ";Qué tan probable es que
recomiende nuestra empresa a un amigo o colega?"

Omnicanalidad.
Estrategia de ventas y comunicacién que proporciona al cliente una
experiencia integrada y cohesiva, sin importar el canal o dispositivo
que utilice.

Pay-per-click (PPC).
Modelo de publicidad en internet donde los anunciantes pagan una
tarifa cada vez que uno de sus anuncios es clickeado.

Personalizacion.
Adaptacidn de productos, servicios y comunicaciones al
comportamiento y preferencias del cliente, basada en datos
recolectados.

QR Code (Quick Response Code).
Tipo de cédigo de barras bidimensional que puede almacenar
informacidén y es accesible mediante escaneo.

RFID (Radio Frequency Identification).
Tecnologia que utiliza ondas de radio para identificar y rastrear
etiquetas adjuntas a objetos, incluyendo productos en inventarios de
eCommerce.

Return on Investment (ROI).
Métrica que mide la ganancia o pérdida generada en una inversién
relativa al monto de dinero invertido.

SEO (Search Engine Optimization).
Proceso de optimizar un sitio web para mejorar su posicionamiento en
los resultados de los motores de busqueda.

Shopping Cart.
Software o parte de un software de eCommerce que permite a los
usuarios seleccionar productos antes de proceder al pago final.

Supply Chain Management.
Gestion del flujo de bienes y servicios e involucra todos los procesos
que transforman materias primas en productos finales.

Transactional Emails.
Correos electrénicos que se envian a un cliente en respuesta a una
accioén especifica que han realizado en un sitio web.

Upselling.
Técnica de venta donde se alienta a los clientes a comprar
productos de mayor valor comparados con el articulo originalmente
considerado.
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Usability Testing.
Evaluaciéon de un producto o servicio por parte de usuarios reales,
quienes prueban la interfaz para identificar problemas y mejorar la
experiencia del usuario.

UX (User Experience).
El conjunto de factores y elementos relativos a la interaccién del
usuario con un entorno o dispositivo concreto, resultando en la
percepcién del usuario sobre dicho sistema.

Virtual Assistant.
Herramienta de inteligencia artificial disefiada para ayudar a los
usuarios realizando tareas o servicios a través de una interfaz
conversacional.

Web Analytics.
Recoleccidn, medicidn, andlisis y reporte de datos de internet para
entender y optimizar el uso de la web.

Web Hosting.
Servicio que permite a las organizaciones y a los individuos publicar
un sitio web o una pdgina web en internet.

XML Sitemap.
Archivo que ayuda a los motores de busqueda a comprender mejor
la estructura de un sitio y a encontrar sus pdginas de forma mas
eficiente.

Yield Management.
Estrategia basada en entender, anticipar y reaccionar a la conducta
del consumidor con el fin de maximizar el ingreso o los beneficios.

Mds términos en nuestro al ri mmerce en AMVO.

\l/

R
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Todos los derechos contenidos en la presente publicacién estdan
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La informacidn contenida en el presente documento contiene
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La reimpresidn, publicacidn, distribucidn, asignacidn, venta,
reproduccién electrénica o por otro medio, parcial o total, del
presente documento, para cualquier uso distinto al personal y
sin fines de lucro, estd prohibido, a menos de que cuente con la
autorizacidn previa y por escrito.

Los derechos de autor del presente documento se encuentran
debidamente protegidos a favor de la Asociacidn, sus afiliados y/o
Asociados, de conformidad con la legislacién aplicable en materia
de propiedad intelectual e industrial.
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