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INTRODUCCION

Me cansé de ver publicaciones del tipo «10 consejos para empezar a vender online».
Por eso escribi esta guia con un objetivo raro: motivarte y desmotivarte al mismo
tiempo.

La verdad es que no existe una receta infalible, y no todos pueden tener éxito
vendiendo online. ;Todo este crecimiento del comercio electrénico es para todos?
No, no lo es.

Esta guia estd pensada para comerciantes, pymes y empresarios con experiencia en
su negocio que todavia no pudieron digitalizarse. Si ain no vendiste nada por
internet, o si lo hiciste pero sientes que te llevd mas tiempo que satisfaccion, esto es
para ti.

Antes de los «paso a paso», empecemos por el principio.

Primer filtro: ;te va bien en tu negocio fisico? ;La gente entra y compra? ;Lo
hace solo por cercania, porque «le queda de paso», o encuentra algo especial en tu
marca? Internet no hace milagros. Si no te esta yendo bien en el mundo fisico, ;por
qué te iria bien en el online? Y si te compran solo cuando estan cerca, ;por qué te
elegirian a la distancia de un clic?

Segundo filtro: ;qué te hace distinto? Si ya existen muchas opciones para
comprar lo que vendes, ;por qué haria falta una més en internet? ;Tienes un
diferencial? Seamos claros: si vender online fuera una lista de 10 pasos y todos
calificaran para hacerlo, la vida seria muy facil. ;Puede alguien que empieza hoy
superar a quien lleva afios en el rubro, con mercado, clientes fieles y un plan de
negocios? No sin un buen motivo.

Tercer filtro: ;tu producto tiene margen? Los costos de vender online no son
tan distintos de los de un local a la calle: publicidad (vendas o no), plataforma,
medios de cobro, logistica... y muchos de ellos cobran en funcion de lo que vendes
(si, son socios que solo estdn en las buenas). Si tu margen es acotado, esto puede ser
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el golpe final para tu plan.

Si te sentiste identificado con algo de lo anterior y aun asi estas convencido de que
internet es tu lugar, te invito a repensar cada aspecto estratégico de tu negocio, sin
perder tiempo en recetas magicas y enfocando esa energia en los ajustes necesarios.

Y si formas parte del grupo que quiere sumar un canal maés, tienes claro que tu
producto tiene demanda, es competitivo y tiene el margen suficiente, entonces estas
listo para seguir con esta dosis de realidad.
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SINO SE ENTIENDE, NO SE
VENDE

Muchas guias empiezan por el final: armar la web, abrir redes sociales, sacar una
cuenta aqui y otra alla. Asi gastas la energia en el lugar equivocado. Para empezar a

vender online hacen falta tres cosas:

* Buenas fotos (si, mas de una por producto).
* La mayor cantidad posible de informacion de cada producto.
* Una catalogacion clara.

Aqui es donde tienes que poner el foco. Es la forma en que te van a conocer por
primera vez, tu Gnica oportunidad de agradarle a un potencial cliente. En internet
no hay vendedores carismaticos que respondan en tiempo real, no existe la
posibilidad de tocar el producto y, sobre todo, estas a un clic de que abran otra
pestafia y elijan una tienda que muestre mejor lo que buscan. No hay «vergiienza»
ni «compra de cortesia». Si el usuario no entiende o se lleva una mala impresién, se
va, y probablemente no vuelva.

Piénsalo asi: si a ti no te gusta entrar a una web con una sola foto, sin detalles, sin
color real, sin tamafo ni materiales, ;por qué le gustaria a tu cliente? ;Por qué
entenderia que es tu primera vez y te tendria paciencia? ;Por qué esperaria tu
respuesta a algo que no te tomaste el trabajo de explicar? Seguramente tu
competencia ya lo hizo, y captara a ese cliente mas rapido. En internet no eres la
Unica tienda abierta en el camino a un cumpleafios.
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Aunque maés adelante hablaremos de publicidad, de nada sirve traer gente a un
lugar donde el contenido no resulta interesante. Un buen catalogo es un esfuerzo
inicial que luego rinde frutos y potencia cada peso que inviertas. Puedes
paralelizarlo con otras tareas e incluso tercerizarlo, pero nunca lo dejes para el

final.

Fotos

Aqui no sirve mentirse ni preguntarse si hace falta un fotégrafo o alcanza con el
celular. Hazlo de la forma que te dé la seguridad de que quedaran bien: buena luz,
buen fondo, color real y una idea clara de la proporcién y el tamafio. ;Tu cufiado, tu
hijo o un empleado saca fotos con ese criterio? Que lo haga. Si no tienen experiencia,
¢por qué probar justo con tu catalogo? Invertir en fotografia es una gran decisién.

Algunos consejos:
* Busca una proporcién consistente: en los listados se veran muchos productos
juntos, asi que logra armonia visual.
 Usa siempre el mismo fondo. El blanco y el gris claro no fallan.
 Si usas modelos, enfécate en el producto y no en sus caras.

* Si hay mas de un producto en la toma, destaca claramente el que quieres
mostrar y evita la ambigiiedad.

» Piensa en futuras incorporaciones: anota todo lo posible para poder trabajar con
otro fotdgrafo sin que su estilo personal cambie la identidad del catalogo.

* Ya que preparaste cada producto, aprovecha para sacar varias tomas: detalles,
terminaciones, todo lo que pueda interesarle al usuario.

» ;Eres exigente? Suma videos, imagenes en 360° o cualquier material que te
gustaria ver si fueras usuario de tu propia web.

Como probablemente no tengas experiencia en catalogacion, estos tips te pueden
ahorrar mucho trabajo:
e Arma una planilla con todos los productos a fotografiar y relaciona el cédigo de
cada uno con el nombre de su foto.

* Pidele al fotégrafo que entregue todas las fotos con el mismo tamaiio y aspecto.
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* Si usas modelos, anota qué talla llevaba cada una.

Y aprovecha la sesién para tomar fotos especiales de tus productos destacados:
seran la base de futuros banners, piezas promocionales, campafias y anuncios. Es
un buen momento para sacarle el jugo a la produccion, negociar con el profesional y
aprovechar la inercia creativa.

Descripciones

No hay nada mas frustrante que entrar a una tienda online y encontrar algo como
«Sweater azul, 100% algodon». ;No tienes nada mas que decir de tu producto? ;No
quieres evitar que te pregunten mil veces por el tamafio o el material? ;De verdad
prefieres que el cliente compre en la competencia?

Para el usuario es un alivio encontrar dimensiones, materiales, colores, guia de
tallas, consejos de cuidado, manuales y cualquier otra informacién 1util. Recuerda
que lo escribes una vez y se lee miles de veces.

;Sabias que hay catalogos de electronica que indican cudntas pilas usa el control
remoto o qué tipo de clavijas tiene el enchufe? Imagina qué informacién puede ser
valiosa para tus productos y entusiasmar a tus clientes. Escribela, quita todas las
dudas y haz que comprar sea una decision del momento.

Puedes contratar a un redactor, a un estudiante de periodismo o encargarselo a la
persona que mas sepa de tus productos, y luego pedirle a alguien que corrija
ortografia y redaccion (hoy existen herramientas gratuitas, incluidas las de
inteligencia artificial, que ayudan mucho en esto). Ademaés, buena parte de estos
textos se puede reutilizar: seguramente varios productos comparten atributos.

Inteligencia artificial para tu catalogo. Hoy puedes usar herramientas de IA
para redactar un primer borrador de titulos y descripciones, ordenar las fichas que
te mandan tus proveedores y armar guias de tallas. Ahorra mucho tiempo, pero no
la dejes sola: revisa cada medida, material y compatibilidad antes de publicar,
porque un dato inventado se paga con devoluciones. Dale una ficha base con tus
atributos reales, pidele siempre el mismo tono y quédate con la tltima palabra. Con
las imagenes rige la misma regla: puede ayudarte con fondos o escenas, pero el
producto y su color real tienen que ser fieles a lo que recibiri el cliente.



NO TODOS PUEDEN VENDER ONLINE

CASO REAL - LOS JUGUETES QUE SE VENDIAN POR WHATSAPP

CONTEXTO

Una marca de juguetes didacticos recibia muchas consultas sobre sus productos.

EL PROBLEMA
La web daba poca informacion, asi que los clientes preguntaban, y terminaba
vendiendo méas por WhatsApp que por la tienda.

QUE CAMBIO

Primero relevo todas las consultas recurrentes y las volco en las fichas de producto.
Después fue un paso mas alla: ajust6 levemente el tamarfio de sus productos para que
entraran en los embalajes estandar del correo.

EL RESULTADO
La informacién dejo de depender del chat, el costo de envio bajo y la marca se volvid
mas competitiva. Pasé de 200 a 2.000 ventas, sobre todo en las fechas especiales.

LA LECCION
Cada pregunta que se repite es un dato que falta en tu ficha. Y a veces un cambio

minimo de tamafio mueve mas que una campafia.

Catalogacion

El usuario pasara menos de un minuto en tu sitio y, con suerte, revisara entre 1y 6
paginas antes de irse. Tu mision es ordenar los productos para que encuentre
rapido lo que busca. Aqui no puedes ir al deposito a buscar lo que no esta en la
vitrina: el usuario solo mira el menu y debe entender dénde esta lo que necesita.

Usa palabras comerciales. A tu cliente no le importa como agrupa los productos
el fabricante, ni nada propio de tu organizacion. Buscara el producto tal como lo
pediria al entrar a un local, y esta vez no estaras ahi para corregirlo. Si no entiendes
esto, los usuarios nunca conoceran todo tu catalogo y te compraran siempre lo
mismo. Pensar en como busca la gente también ayuda a que te encuentren en los
buscadores.
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Cuida el equilibrio. No conviene tener cientos de categorias y encontrar 2 o0 3
productos en cada una. Si tienes 2 modelos de remera de manga corta y 3 de manga
larga, agrupalas en «Remeras». Pero tampoco caigas en el extremo contrario: pocas
categorias dan un mend compacto, pero obligan a recorrer listados interminables, y
los ultimos productos nunca se ven. Parece trivial, pero los productos sin visibilidad
terminan en promociones o liquidaciones.

Para esto no hace falta ser un gura ni contratar a nadie. Usa el sentido comun,
ponte en el lugar del cliente y no del vendedor. Mira las webs de tu competencia y
de marcas similares, y cuando encuentres una navegacién clara y agradable,
aprovecha el trabajo que ya hicieron.
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TODO NEGOCIO TIENE UN
PLAN

Si piensas que vender por internet es subir fotos con precios y esperar a que se
vendan, ni lo intentes. Todo negocio, fisico o digital, necesita un plan.

¢Ese plan se cumple si o si? No, ni de casualidad: ningin negocio es seguro, ;por qué
lo seria el online? Pero sin plan no sabras si los servicios que contratas son caros o
baratos, ni cual es el negocio minimo viable. En otras palabras: estas jugando a
vender, no tienes un negocio online.

¢Qué pasa si no logro cumplirlo? Lo més probable es que al principio no llegues,
pero es la tnica forma de saber qué corregir. ;Hay que ser economista para
armarlo? No. Ya tienes un negocio; solo debes incorporar algunos criterios y
adaptarlos al entorno online.

Aqui no encontraras una clase magistral de finanzas ni el santo grial del
conocimiento web. Solo sentido comun:

Ventas - Costos del producto - Costos operativos =
Ganancia

Los costos del producto seguramente los tienes claros. ;Y los costos de vender
online?

10
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Operacion

Todo lo que se vende hay que sacarlo del estante, embalarlo, etiquetarlo, facturarlo,
entregarlo al transportista, responder las preguntas previas y posteriores, gestionar
cambios y devoluciones (con todo el proceso de ida y vuelta), armar reportes, pagar
a proveedores y algunas tareas menores que seguro se me olvidan.

Al comienzo suele usarse la capacidad ociosa del equipo y no parece un costo
adicional. Pero si no lo mides, cuando la operacién crezca y hagan falta recursos
especificos, el presupuesto puede no alcanzar, y ese crecimiento termina
arruinando el negocio. Una buena forma de calcularlo: imagina que el negocio fisico
no existe, toma a todas las personas que trabajan en temas online y suma las horas
que dedican. Eso te da el costo fijo real de vender online.

Trafico
Para vender hace falta tener visitas, ya sea por email, redes sociales, publicidad
online, radio, TV o acciones en tus locales. Traer un flujo constante y creciente de

usuarios tiene un costo que, con el negocio estabilizado, suele rondar entre el 3%y
el 10% de las ventas (lo vemos en el capitulo 3).

Logistica

Hoy conviven clientes que retiran en tu local, que van a buscar a una sucursal del
transportista, que reciben en casa, envios gratis y envios pagados. La logistica
termina siendo un costo variable que, con el negocio estabilizado, ronda entre el 2%
y el 5% de tu facturacién. Te recomiendo no perder tiempo analizando las veinte
opciones del mercado: muchas resuelven necesidades que todavia no tienes. Ve por
los operadores tradicionales, con cobertura en toda tu zona de venta y precios

previsibles.

n
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Medios de pago

En tu tienda fisica existen varias formas de cobro; online, y mas al comenzar,
conviene una sola, preferentemente una pasarela o billetera de las mas difundidas
en tu pais. Estas resuelven por ti las cuotas, los plazos de acreditacion y los
mecanismos de devolucion, e incluso ofrecen cierta proteccion ante fraudes o
desconocimientos de compra. Sus comisiones suelen estar entre el 3% y el 5% por
una venta con tarjeta en un solo pago, y pueden subir bastante si ofreces cuotas sin
interés. Mas adelante, en el capitulo 5, lo vemos en detalle.

Infraestructura web

Este tema merece su propio capitulo (el 5) y probablemente sea el mas polémico,
porque hay muchas opciones y cada quien lo cuenta segtin lo que vende. Ya sea una
solucién en la nube con comisién por venta, o una plataforma y un servidor propios
con soporte de disefio y seguridad, termina siendo un costo de entre el 1% y el 3%
de la facturacion.

Otros servicios

A medida que conozcas el mercado y definas tu estrategia, irds sumando servicios:
community manager, disefio, email marketing, chatbots, herramientas omnicanal,
facturacién electrénica, etc. Sera tu plan el que decida si conviene incorporarlos. Lo
normal es que estos costos se mantengan por debajo del 2% de la facturacion.

12



NO TODOS PUEDEN VENDER ONLINE

Resumen de costos

Rubro % orientativo de tus ventas Nota
Operacién No es un %: suma las horas del | Midelo desde el primer dia
equipo

Trafico 3% a10% Con el negocio estabilizado

Logistica 2% a 5% Costo variable

Medios de pago 3% a 5% Sube hasta 20% con cuotas
sin interés

Infraestructura web 1% a 3% Segun la plataforma que
elijas

Otros servicios Menos de 2% Los que tu plan justifique

Sumando los topes, estos costos (sin contar la operacién) pueden pasar del 9% al
25% de tus ventas. Comparalo con el margen de tu producto: si no alcanza, vuelve al
tercer filtro de la introduccion.

Los tres nUmeros que tienes que mirar

Con los costos mas claros, sabiendo cuéles son variables y cuéles fijos, puedes
estimar la facturaciéon minima necesaria para ser rentable. Con el plan en marcha,
incorpora tres indicadores a tu rutina y midelos con la mayor frecuencia posible:

* Ticket promedio = total facturado + cantidad de ventas.
* Sesiones mensuales = visitas al sitio en un mes (o en los tltimos 30 dias).
+ Tasa de conversion = ventas + sesiones.

Una conversion ideal ronda el 1% (una venta cada 100 visitas), y puede ser viable
hasta una del 0,5% (una cada 200), segun el costo del trafico. A mejor conversion,
mejor rentabilidad con la misma inversién. Es el indicador que mds conviene mirar
casi en tiempo real: existen herramientas de facil instalacién (como Google
Analytics) que lo muestran incluso desde el celular, y toda tienda online deberia
tenerlas.

13
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Facturacion = Sesiones x Tasa de conversion x Ticket
promedio

Son solo tres palancas: méas visitas, mejor conversion o un ticket mas alto. Si algo no
cierra, el problema esta en una de las tres.

Si quieres hacer estas cuentas con tus numeros, hay herramientas en gelpi.com.ar.

Las sesiones son el segundo gran indicador: sin visitas no hay ventas. Un aumento
0 una caida fuerte respecto de lo previsto es una alarma para actuar en el momento.

Y el ticket promedio, aunque suene obvio, es una de las palancas mas simples para
cumplir el plan: con la misma cantidad de ventas, un ticket mayor da mas
facturacion. Si baja mucho, puede ser sefial de descuentos demasiado agresivos.
Puedes subirlo con combos, promociones por compra de dos o mas articulos, etc.

La idea de fondo es eliminar por completo el «abro la tienda y vemos qué pasa».
Vender online no debe ser un interrogante: hay un plan donde inviertes lo
necesario para tener un flujo constante de visitas, que con determinada conversiéon
generan ventas, que con tu ticket promedio cumplen (o no) el objetivo. Y si no lo
cumplen, existen variables concretas para corregir el rumbo.

14
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SIN VISITAS NO HAY PARAISO

Existen cientos de tutoriales y la creencia de que cualquiera puede manejar la
publicidad online. Aun asi, la clave es delegarla en un profesional independiente,
una agencia o, en ultima instancia, alguien de tu equipo con experiencia concreta.
La falsa sensacion de que puedes gestionarla en tus ratos libres (o dejarsela a un
sobrino) es una de las principales causas de fracaso de los proyectos que recién
empiezan.

Como vimos en el plan, si para vender USD 50.000 al mes hay que invertir entre
USD 1.500 y USD 5.000 en trafico, parte de ese presupuesto (entre el 10% y el 30%)
corresponde a quien lo ejecuta. No ejecutarlo, o ejecutarlo mal, es el camino mas
corto a invertir mal todo el presupuesto.

También hay un error comun del otro lado: creer que publicar todos los dias en
redes sociales equivale a tener trafico. Un perfil activo sin visitas que lleguen a la
tienda es una vitrina sin puerta.

Hay que confiar en el profesional, trasladarle tu objetivo de ventas y tu estrategia

comercial, y pedirle reportes de como se ejecuta el presupuesto. Si no se alcanzan los
objetivos y las respuestas no convencen, siempre se puede cambiar de profesional o
agencia. Pero la confianza y la retroalimentacion entre ambas partes son esenciales.

Ejemplos de mal funcionamiento entre las partes:

¢ Hacer una promo de altimo momento sin avisar para que la pauta la comunique.

* Promocionar productos sin stock suficiente.

15
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* Apuntar a un publico alejado del target real de la marca.

» Centrarse en una categoria poco relevante dentro de la propuesta general.
¢ No leer ni interpretar el feedback de la agencia.

* No trabajar de forma planificada y coordinada.

* Opinar por gusto personal, sin fundamento en datos.

En internet, a diferencia de lo fisico, sabemos cuanta gente visita la web, cuanto
tiempo se queda, si compra o no, qué mira, de qué ciudad es. Esa informacién es
enorme, y desaprovecharla perjudica a la campafia; por eso hay que buscar a
alguien que sepa usarla. Y si tu proveedor decide con esos datos, no lo corrijas con
impresiones personales: el objetivo no es lo que opina un visitante, sino conseguir la
cantidad de visitas que necesitas, del segmento de tu marca, para alcanzar la
conversion prevista.

é¢Donde invertir?
Tu profesional armara un plan acorde a tu marca, pero conviene que conozcas los
canales principales y sus particularidades, sobre todo al empezar:

Redes sociales. No se trata de juntar seguidores ni «me gusta», sino de tener
contenidos claros, que inciten a la compra, representen tus productos de un vistazo
y lleguen al publico objetivo. La estrategia no se mide por seguidores, sino por las
visitas que llegan a tu sitio desde ahi y las compras que generan. Cada red tiene un
publico distinto (algunas atraen audiencias mas jovenes y otras mas maduras), y la
proporcion de inversion depende de la edad de tu cliente. También puedes sumar
marketing con creadores de contenido e influencers, siempre midiendo con la
misma vara: visitas y ventas.

Buscadores. ;Quién no escribié alguna vez «dénde comprar...» en Google?
Aparecer en los primeros resultados con tu producto es clave. En general, los
productos de compra impulsiva rinden més en redes, y los asociados a una decisién
planificada (comparar precios, buscar marcas especificas) funcionan mejor en
buscadores. No significa descartar un canal, sino distribuir bien el presupuesto.

Marketplaces. Son plataformas donde ya hay compradores buscando: te prestan
trafico y confianza a cambio de una comisién y de reglas que no controlas. Sirven

16
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para validar si tu producto se vende online sin armar toda la operacion, y como
canal complementario cuando tu tienda ya funciona. Tres cuidados: suma la
comision (y el costo de envio que te exijan) a tu plan antes de fijar precios; recuerda
que el cliente es del marketplace y no tuyo; y no dependas de un solo canal. Cémo
integrarlos con tu tienda lo vemos en el capitulo 5.

Email. Requiere una base propia de clientes, y la mayoria de las plataformas de
venta la gestionan o se conectan con herramientas de envio para cargarla
automaticamente. No es el canal mas masivo, pero si muy efectivo: la conversion de
cada campafia enviada a clientes reales suele triplicar la de redes y buscadores. Tu
base jamas igualara el volumen de visitas de otros canales, pero permite construir
una venta mensual basada en la recompra; en sitios maduros puede llegar al 25%
de la facturacién. Las automatizaciones (bienvenida, carrito abandonado,
recompra) hacen buena parte del trabajo por ti. Suele manejarlo el mismo
profesional de la pauta, o un especialista.

Medios tradicionales. Si ya haces campanas en radio, TV o grafica, suma la
direccion de tu tienda e incluso promociones exclusivas online: es una forma de
hacer rendir doble esa inversion. No lo veas como competencia con la venta fisica:
quien prefiere ir al local ird, y quien es mas propenso a comprar online lo hara en
ese momento, quizas desde el teléfono. No es vital para empezar, pero si ya tienes
presupuesto asignado, aprovéchalo.

Otros espacios. Tu tienda online abre las 24 horas, los 365 dias, y complementa
todas tus unidades de negocio. Cualquier espacio que ya tengas es una oportunidad
sin costo adicional: la fachada y la vitrina del local, las bolsas con que entregas las
compras, cupones de descuento para la préxima compra online, etc.

Inteligencia artificial en la pauta. Es muy util para producir mas variantes de
textos, titulos y creatividades, y para resumir reportes. No reemplaza al profesional
que decide el presupuesto, el publico y el momento. Midela como todo lo demas: por
visitas y ventas, no por la cantidad de piezas producidas.

17
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Un ejemplo con nlimeros

Si quieres vender USD 50.000 al mes y tu ticket promedio es USD 100, necesitas 500
ventas. Con una conversién del 1%, eso significa 50.000 sesiones. Si tu presupuesto
de trafico es USD 5.000 (el 10% de las ventas), puedes pagar en promedio USD 0,10
por cada visita. Son ntiimeros de ejemplo: cada negocio tendra los suyos, y el
ejercicio es justamente ese, hacerlo con los tuyos.

DE LA META A LAS VISITAS

USD 50.000 + USD 100 = 500 ventas
500 + 1% = 50.000 sesiones

USD 5.000 + 50.000 = USD 0,10 por visita

18
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TU PROPUESTA DE VALOR

Ya tienes un catalogo listo, un plan comercial y un equipo preparado. Falta algo que
no es menor: la propuesta. Es decir, qué productos ofreces, en qué cantidad, a qué
precioy en qué condiciones. La logica es la misma que usarias para armar un local.

En tu local ya sabes qué se vende mas. Si vendes zapatos de mujer, quizas las tallas
36y 37 se mueven mucho mas que la 40. Si vendes televisores, los de 40" salen mas
que los de 60". Entonces no llenes la tienda online de lo que no rota y esperes el
milagro. Un error muy comun en quienes empiezan es publicar «lo que no se vende
en el local» o dejar de aplicar las promociones a las que estdn acostumbrados tus
clientes, y pensar que la web «se vende sola».

Si alguien que calza 37 entra y ve todos los 37 agotados, no va a comprar un 40 solo
porque esté disponible. Literalmente es una visita mal invertida: buscara su talla en
otra web que si la tenga.

CASO REAL - LA OPTICA QUE VENDIA MEJOR LO QUE NO ESPERABA

CONTEXTO
Una cadena de dpticas quiso trasladar a internet la propuesta que le funcionaba en
sus locales.

EL PROBLEMA

No se podia replicar. Los lentes recetados no se pueden vender online (requieren
receta y un ajuste personalizado) y los marcos solos casi nadie los compra sin
probarselos.
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QUE CAMBIO

En lugar de forzar el catalogo del local, analizaron qué productos si viajaban bien. Los
lentes de contacto lo hacian: caja cerrada, marca y graduacion definidas, sin ajustes y
con un ticket alto.

EL RESULTADO
Hoy vende mas lentes de contacto online que en sus sucursales, y a todo el pais.

LA LECCION

Tu propuesta online no es una copia de tu local: es la parte de tu catalogo que mejor

viaja.

Las promociones también son propuesta. Cémo y cuando hacerlas importa. Si
tu competencia esta en una promo agresiva, hacer la tuya una semana después (o
no hacerla) puede ser la diferencia entre vender y no vender, porque el usuario abre
mas de una pestaifia y elige donde comprar. Algunos rubros venden mejor ciertos
dias del mes, de la semana o incluso ciertas horas: si tu publico es joven, quizas la
mafiana no vende y la noche si. Una promo en el peor momento de conversion no es
buena estrategia. Piensa las promos como un potenciador del éxito, no como una
herramienta para compensar ventas bajas.

No mires los niimeros dia a dia. Los indicadores suelen tomarse sobre los tltimos
30 dias. Es normal tener dias con conversion del 0,4% y otros del 2%. Factores como
los cierres de tarjeta o la semana previa a una fecha especial concentran las ventas,
y es habitual cumplir el objetivo con cuatro o cinco dias muy buenos y que el resto
del mes sea promedio. No te desesperes.

El momento lo es todo. Si tu producto es ideal para el Dia del Padre, no esperes al
dia anterior: en lo online la gente compra con semanas de anticipacién (incluso
quince dias) porque contempla los plazos de entrega. Si cargas stock y descuentos el
dia previo, habras perdido todo el potencial de venta.

Eventos exclusivos online. Existen fechas de descuentos masivos (Cyber Monday,
Black Friday, Hot Sale y equivalentes, segin el pais). Las tiendas nuevas suelen no
participar oficialmente, porque exige inversion y conocimiento del mercado, pero lo
ideal es sumarse por tu cuenta con una propuesta de descuentos, para que quienes
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lleguen a tu sitio encuentren un incentivo. Si te quedas afuera y no tienes ninguna
propuesta, es posible que directamente no vendas.

Envio gratis. Elige un monto minimo apenas por encima de tu ticket promedio:
sube sutilmente el valor de la compra y el cliente siente el beneficio como algo
positivo. No ofrecerlo, o poner un monto muy alto, suele ser motivo para que
compren en otra tienda.

Plazos de entrega y cambios. Muchas encuestas coinciden en que, ante precios
similares, el usuario decide por el tiempo de entrega y por la facilidad para cambiar.
Ofrece plazos razonables y una politica de cambios simple.

Este capitulo no es un detalle: es donde se junta todo lo anterior. Por eso lo fuimos
construyendo despacio hasta aca.
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iNECESITO UNA WEB! ¢:QUE
PLATAFORMA ELEGIR?

No hablar de esto hasta ahora fue a propoésito. Estoy convencido de que es un tema
que quita energia, y darle mas importancia que a todo lo anterior es un error.
Muchas guias fallan justamente acd, porque las escriben quienes venden
plataformas. En la practica, la plataforma es un commodity: hay muchisimas y
ninguna hara vender a un negocio que no resolvié lo anterior.

Existen dos grandes grupos:

 SaaS (software como servicio): las que contratas con un plan mensual o una
comision por venta, y no te preocupas por servidor ni seguridad. Hay muchas;
por ejemplo Shopify, Tiendanube o Wix.

* A medida o autoalojadas: las que requieren un programador, un servidor y
mantenimiento, sin comision por venta. Por ejemplo WooCommerce, PrestaShop
o Magento.

Antes de responder cual es mejor, tengamos algo claro: ninguna solucién es
gratis. Siempre hay un costo por tener una tienda donde publicar y recibir dinero.
Las SaaS suelen tener un costo inicial bajo y un costo variable (comisién o plan); las
soluciones a medida requieren una inversion inicial y luego un mantenimiento fijo,
independiente de lo que factures. Y todas tienen un costo de implementacién:
cargar productos, configurar pagos y envios, integrar herramientas.
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¢Cudl me conviene?

Primero, mira el conocimiento tecnolégico que ya existe en tu negocio. ;Hay alguien
capaz de entender qué obtienes por lo que pagas? ;Alguien que pueda trasladar los
requerimientos del negocio a un desarrollador? ;Que sepa interpretar cuando hay
un problema y si conviene invertir o no? ;Cuando cambiar de proveedor, cuando
reforzar recursos para soportar una gran promocién, qué hacer ante un ataque o
una pérdida de informacién? Si la respuesta es si, quizas el desarrollo a medida sea
una buena opcién: a largo plazo representa un porcentaje menor de la operacién y
escala mejor con la facturacion.

Costos orientativos de una solucién a medida: una inversion inicial de entre USD
1.000 y USD 5.000, hosting de USD 50 a USD 500 por mes, mantenimiento de la
plataforma de USD 100 a USD 600 por mes y administracién de sistemas de USD 100
a USD 500 por mes. Si el costo de infraestructura debe rondar entre el 1% y el 3% de
la facturacion, estas soluciones, incluso con un responsable interno idéneo, estan
pensadas para negocios que facturan unos USD 30.000 mensuales o mas. (Son
ordenes de magnitud: los valores cambian segun el pais y el momento, asi que
validalos con presupuestos reales.)

No estamos contemplando atajos como contratar a alguien que cobra muy por
debajo del mercado, que trabaja solo y no tiene equipo de soporte (ser el primer
cliente de alguien), no pagar ningiin abono y dejar el sitio sin actualizar, o no tener
quien cuide la integridad del servidor. Si tienes un plan que cumplir, no puedes
arriesgarte a un sitio caido durante horas o dias, a no poder cobrar, a perder el
histérico de ventas, a descubrir al afio que el sitio quedo obsoleto y hay que
rehacerlo, a no poder sumar un nuevo método de pago porque «no es compatible», o
a tener que llamar y esperar a un técnico.

Cuando abres un local, buscas un buen barrio, disefas los muebles, lo mantienes
pintado y en condiciones, construyes la mejor vitrina. En una tienda online el
concepto es el mismo: nadie espera que la gente entre a comprar a un local sucio y
sin luces, ni que quien encontro el sitio caido vuelva a intentarlo en unos dias.

Y cuando hablamos de seguridad no pensamos en los hackers de las peliculas (que
los hay), sino en una suma de situaciones: el servidor puede fallar, colgarse,
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necesitar un reinicio o incluso una reinstalacién completa. Sin las medidas
necesarias, puedes perder el historico de ventas, los datos de clientes e incluso tener
que cargar de nuevo todo el catilogo, algo que pudo haberte llevado dias.

La otra opcion: soluciones listas para usar

Las SaaS no requieren armar nada ni saber de tecnologia: se pueden empezar a usar
de inmediato. Ya resuelven la gestion de productos, la integracién con medios de
pago y transportistas, las notificaciones por email y, lo mas importante, la gestién
del servidor: no te preocupas por su tamafio, los certificados de seguridad, los
respaldos ni las versiones del sistema.

Es habitual escuchar frases como «mi tienda es igual a todas las demdas» o «no
puedo tener un disefio realmente a medida». Y yo pienso: ;y? ;Acaso eso es un
diferencial a 1a hora de comprar un producto online? Hoy la gran mayoria de las
visitas a una tienda llegan desde el celular, donde casi todas las tiendas se parecen
en estructura. También escucho miedos: «van a ver mis datos», «me dijeron que se
caen todo el tiempo». ;Crees que el programador que arma tu web no accede a tu
informacion? ;Quién resolveria mas rapido una caida? ;Quién pierde mas
reputacion si ocurre?

En cuanto a costos, implican un porcentaje de cada venta, pero al principio, cuando
es dificil cumplir los objetivos, un costo variable es mas un beneficio que un
problema. Si al crecer ese porcentaje se vuelve considerable, serd el momento de
evaluar otra solucion. Siempre hay tiempo para mejorar. Y el tiempo de salida al
mercado importa tanto como todo lo demas: con el contenido preparado (stock,
precios, fotos, descripciones, catalogacion), publicar en una de estas plataformas es
cuestion de horas, no de meses.
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Dominio propio

El dominio es la direccion que el usuario escribe para llegar a tu sitio. En general
puedes elegir entre uno genérico internacional (.com) o uno de tu pais. Los
genéricos suelen costar mas y los locales suelen ser mas econdmicos y tener mas
términos disponibles. Si vas a operar en un solo pais, el local es una gran opcién; si
piensas vender afuera, conviene el genérico. Lo mas importante, en realidad, es
conseguir el nombre mas corto y representativo de tu marca, porque la mayoria
de las visitas llegaran por publicidad paga o acciones directas, y no tanto por
buisquedas organicas. Un nombre corto y recordable pesa mas que la extension
elegida.

* Si tu marca es muy larga, elige una parte o el término con que tus clientes ya la
nombran. Incluso puedes registrar un producto iconico o tu categoria.

 Situ marca es corta pero se confunde con otra, simale «tienda» o «shop».

Medios de pago: comisiones y plazos de cobro

Cada pais tiene sus propias billeteras y pasarelas, y cada vez hay mas. Lo
recomendable es usar la solucion mas difundida entre tus clientes y la que ya
integran la mayoria de las plataformas, y no perder tiempo en esto. Probablemente
ya cobres con alguna en tu negocio fisico, porque los terminales tradicionales suelen
ser caros y ofrecen poco valor agregado. (Més alla de la mas popular de tu pais, vale
la pena explorar alternativas a medida que crezcas: comisiones y plazos negociados
pueden marcar diferencia.)

Para una tienda que recién empieza no es posible trasladar los mismos beneficios
que ofreces en el local. Replicar promociones del estilo «los martes 20% pagando
con tal tarjeta» implica acuerdos y desarrollos que pueden costar entre USD 5.000 y
USD 10.000, asi que no es prioridad al comienzo. Lo que estas probando es si se
puede vender online; si tu tienda no es atractiva, un descuento un dia especifico no
har4 la diferencia.

Tampoco traslades sin pensar los esquemas de descuento del comercio fisico. En
una tienda online el objetivo es que el cliente pueda comprar con tarjeta, sin
asistencia. Los pagos en efectivo o por transferencia no son ventas concretadas:
hay que contactar al cliente, gestionar y validar el pago. Son ventas asistidas.
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Las comisiones por transaccion rondan entre el 4% y el 5% para pagos con tarjeta
de crédito en una cuota; algunas cobran un poco menos por débito. Si el cliente paga
en cuotas hay dos escenarios: que la billetera le cobre un recargo por cuotas, o que
se ofrezca «cuotas sin interés», y entonces tu comision puede pasar del 4% al 10% o
incluso al 20%, algo que debes cruzar con el margen de cada producto.

Respecto de cuando recibes el dinero, lo habitual es un plazo de entre 7 y 15 dias
habiles, que puede acelerarse (incluso «en el momento») pagando un recargo de
entre el 5% y el 10%. Cuando las ventas comienzan y pasan esos dias, se arma un
ciclo en que se libera dinero todos los dias. Todas estas reglas son comunes a la
mayoria de las soluciones, asi que incorpoéralas a tu plan. Y si encuentras una
alternativa mas barata, verifica que no implique un desarrollo a medida (no solo
hacerlo, sino mantenerlo) y que sea clara para el usuario.

Logistica: como elegir operador

Hay cada vez mas soluciones para entregar pedidos, desde servicios de correo
tradicionales con cobertura nacional hasta soluciones de tultima milla para entregas
dentro de la misma ciudad.

Los clientes privilegian el envio gratis, y eso es un costo que impacta en la
operacion. Por eso las tiendas ofrecen «envio gratis a partir de cierto monto»:
asegura que el cliente compre lo suficiente para que el envio represente un
porcentaje bajo. Opciones como el retiro en sucursal no tienen costo, pero solo
funcionan para ventas en tu misma ciudad; si apuntas a todo el pais, la proporcién
entre envio y retiro cambia mucho, y también si tu marca tiene o no locales en las
grandes ciudades.

¢Qué operador elegir? Lo recomendable es una solucién que cubra toda el area
donde operas y que se integre de forma natural con tu plataforma. De nada sirve un
servicio «barato» que no permita mostrar una cotizacion online, que obligue a
calcular costos a mano o que no automatice la creacion de etiquetas. Parece menor,
pero cuando el ritmo de ventas se acelera es un costo humano totalmente
automatizable, y muchas veces supera lo que ahorraste con el operador mas

economico.
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¢Un solo operador? No necesariamente. Las soluciones de ultima milla son ideales
para entregas en la misma ciudad: bajan costos y aceleran la llegada.

Parece repetitivo, pero es vital: cualquier solucion de cobro o de logistica que sumes
debe tener un conector con tu plataforma, estar actualizado y ser mantenido por el
proveedor. Son dos areas donde no puedes permitirte fallos.

Marketplaces: como integrarlos con tu tienda

Un marketplace no compite con tu tienda propia: cumple otro rol. El marketplace
aporta trafico y confianza; tu tienda aporta margen, marca y la relacién directa con
el cliente. Conviene usar ambos, pero con orden:

» Un solo stock. Elige una fuente tnica de verdad y sincroniza desde ahi todos los
canales. Vender dos veces la misma unidad genera cancelaciones y sanciones.

¢ Precios con margen. Calcula cada canal con su comisién y su costo de envio; el
mismo producto puede necesitar un precio distinto en cada uno.

» Catalogo reutilizable. El trabajo del capitulo 1 (fotos, descripciones, categorias)
se vuelve a usar: mantenlo en un solo lugar y adaptalo a los requisitos de cada
canal.

* Pedidos en un solo flujo. Todos deben entrar al mismo circuito de
preparacién, facturacion y despacho, no a cuatro planillas distintas.

* No dependas de uno. Si casi toda tu venta sale de un solo marketplace, un
cambio de reglas o de comision se vuelve un riesgo para todo el negocio.

* Vinculo con tus clientes. Respeta las reglas de cada marketplace, pero cuida lo
que si es tuyo: tu tienda, tu email y tu posventa.

Precio de venta = Costo + (1 - comisién - margen que
buscas)

Ejemplo: costo USD 60, comisién 15% y margen buscado 25%. USD 60 + (1 - 0,15 -
0,25) = USD 60 + 0,60 = USD 100. Si el marketplace ademaés te cobra un cargo fijo o
el envio, sumalo al costo antes de calcular.
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Al principio puedes hacerlo a mano. Cuando los canales se multiplican, el trabajo

manual deja de alcanzar; de eso trata el capitulo 7.

CASO REAL - SIETE MARKETPLACES, UN MISMO CATALOGO

CONTEXTO
Una empresa multimarca vendia productos con mucha competencia y le costaba
despegar con su propia web.

QUE CAMBIO
Integr6 mas de siete marketplaces. En cada uno encontrd un conjunto de productos
que rotaban muy bien y en los que muchos de sus competidores ni siquiera estaban.

EL RESULTADO
Ninguan canal alcanzaba por si solo, pero entre todos duplico su volumen de ventas.

LA LECCION
En un mercado saturado no se trata de estar en todos lados con todo, sino de

encontrar en qué canal cada producto tiene su lugar. Y eso solo funciona si el stock y
los pedidos estan integrados (capitulo 7).
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POSVENTA

Un cliente comprd por primera vez en tu sitio: excelente. Ahora, ;como logras que
vuelva? Ofrecer una experiencia memorable es la principal ambicion de cualquier
tienda, y la gestion posventa es lo que crea el vinculo, gana confianza y anima a
repetir. Un «gracias por tu compra» por correo no alcanza: hay que acompaiiar al
cliente en cada etapa, incluso después de que el paquete llego.

CASO REAL - LA SUSCRIPCION QUE SE VOLVIO TRIMESTRAL

CONTEXTO
Una marca de suplementos vendia por suscripcion.

EL PROBLEMA
Los compradores de su mercado no estaban acostumbrados a dejar su tarjeta para un
cobro recurrente, y la suscripcién no despegaba.

QUE CAMBIO

Cambi6 la propuesta: en lugar de pedir una suscripcion, empezd a vender tres
productos en tres cuotas. Para el cliente era una compra simple, sin cobros
automaticos. Para la marca, en la practica, una suscripcioén trimestral.

EL RESULTADO
Crecié muchisimo y fidelizé a sus clientes.

29




NO TODOS PUEDEN VENDER ONLINE

LA LECCION
Adapta la propuesta a los habitos de tu cliente, no a los del manual. Y continuar una

compra que ya tiene ritmo es mas facil que volver a decidirla cada vez.

Packaging

Un empaque cuidado puede tener un gran efecto sorpresa. Elige materiales
sostenibles y reciclables, y piensa en el momento en que tu cliente recibe y abre su
compra. Algunas ideas: un hashtag impreso en la caja o bolsa, una carta de
agradecimiento, un cupon para la préxima compra, todo ordenado con cuidado,
incluso un pequefio regalo. Si tu cliente compra en muchas tiendas y el tuyo es
distinto, es probable que le tome una foto y la comparta en sus redes.

Pedir feedback

Pedir opinion te ayuda a entender qué funciona y qué no. Una buena técnica es
enviar un correo para que califique la experiencia (y de paso no recibir siempre
ofertas de tu parte). ;Y si el feedback es negativo? Escucha las criticas: te dicen qué
le falta a tu operacion. Un cliente insatisfecho no vuelve.

Tutoriales

Un tutorial sobre como usar o cuidar tus productos ofrece valor nuevo, hace que el
cliente aproveche su compra al maximo y lo hace sentir apreciado.

Fechas especiales

¢Qué mejor que un regalo sorpresa? Si el cliente se registra, pidele su fecha de
cumpleafios para enviar un correo con una bonificacién por 48 horas. ;No tienes
ese dato? Celebra el aniversario de la primera compra, el Dia de la Madre o del
Padre, o hasta el inicio de la primavera.
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Mensajes personalizados

Captar la atencion hoy es un desafio: todos los dias recibimos decenas de mensajes
comerciales. Personalizar muestra que estas atento a las necesidades del cliente.
Automatiza los envios en cada etapa (nueva compra, despacho, demoras, entrega) y
aprovecha cada mensaje para algo mas que lo basico: tiempo estimado de entrega,
canales y horarios de contacto, cbmo hacer un cambio o reclamo. Responde por
adelantado las preguntas previsibles.

Comunicacion posventa

Tu cliente puede necesitarte después de recibir el producto, asi que mantén canales
claros y directos: chat, redes, WhatsApp u otros mensajeros, email. Ofrece solo los
que puedas atender con rapidez: una respuesta rapida y clara baja la ansiedad.
Lleva un seguimiento de cada reclamo (dudas, cambios, devoluciones). Si no quieres
una herramienta especifica, una planilla alcanza, pero no dejes de registrar cada
interaccion.

Un cliente feliz vuelve a comprar y, sobre todo, te recomienda.
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CUANDO CRECES: INTEGRAR
CANALES Y AUTOMATIZAR

Si llegaste hasta acd y ya vendes, probablemente ya lo notaste: lo dificil del comercio
online no es vender el primer pedido, sino sostener la operacién cuando los pedidos,
los canales y los lugares donde guardas mercaderia se multiplican.

El punto de quiebre

Al principio, una persona con una planilla alcanza. Pero cada canal nuevo (tienda
propia, marketplaces, redes, el local, otra sucursal) suma una versiéon mas de tu
stock, tus pedidos y tus envios. El problema no es el volumen de ventas, sino la
cantidad de lugares donde tienes que mirar para saber qué pasa. Las sefiales suelen
ser las mismas: sobreventas, cancelaciones por falta de stock, pedidos copiados a
mano, etiquetas que se hacen una por una y reportes armados juntando archivos.

Qué se puede automatizar
» Stock y precios: una sola fuente que se actualiza en todos los canales.

* Pedidos: que entren de todos lados a un mismo circuito de preparacion,
facturacion y despacho.

» Depésitos y sucursales: saber qué unidad esta dénde y desde donde conviene
despachar.

» Logistica: cotizacion, etiquetas y seguimiento sin cargar datos a mano.
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* Atencidn y posventa: avisos de estado del pedido, respuestas a preguntas
frecuentes y seguimiento de reclamos.

El lugar de la inteligencia artificial

La IA ayuda en tareas repetitivas con texto: responder consultas frecuentes,
redactar mensajes, clasificar reclamos, resumir reportes. Pero automatizar mal es
peor que no automatizar: una IA que conversa con tus clientes sobre stock o plazos
que no estan bien sincronizados solo acelera el error. Primero ordena los datos
(stock, pedidos, envios); después automatiza encima. Y deja siempre una via clara

para hablar con una persona.

Como decidir

Sigue con tus herramientas actuales mientras el trabajo manual no te cueste mas
que automatizarlo. Cuando te robe horas todos los dias o te haga perder ventas, es
momento de centralizar. Al final de esta guia tienes un autodiagndstico para
ubicarte.

Costo del trabajo manual = horas por mes x costo de la
hora

Si ese nimero ya se acerca a lo que cuesta automatizar, o a las ventas que pierdes
por errores y demoras, tu limite ya es la operacion.
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ANEXO: GLOSARIO

Las palabras que mas vas a escuchar al vender online, explicadas simple y sin

repetirse. Si un proveedor te habla con siglas que no estan ac4, pidele que te las

explique: es parte de su trabajo.

NUMEROS Y ESTRATEGIA

Benchmarking: comparar tu negocio con
tu competencia o con marcas similares para
ver qué hacen mejor y qué puedes tomar
con criterio.

CAC (costo de adquisicion de cliente): lo
que gastas en publicidad y ventas, dividido
por los clientes nuevos que consigues.

Embudo de conversion (funnel): los
pasos que recorre una persona desde que
llega a tu sitio hasta que compra. Mirarlo
paso a paso muestra dénde pierdes ventas.

Estacionalidad: variacion de las ventas
segun la época del afio, las fechas especiales
o los cierres de tarjeta.

KPI: indicador clave. Un nimero que usas
para saber si vas bien, como el ticket
promedio, las sesiones o la conversion.

LTV (valor de por vida del cliente):
cuanto compra en total una persona
durante toda su relacién con tu negocio.

P&L (estado de resultados): el cuadro de
ingresos, costos y ganancia. Es la formula

del capitulo 2 en versién completa.

Propuesta de valor: el motivo por el que
alguien te compra a ti y no a otro (capitulo
4).

Punto de equilibrio: el nivel de ventas en

que cubres todos tus costos. Desde ahi
empiezas a ganar.

ROAS: ventas generadas por la publicidad,
divididas por lo invertido en ella. Un ROAS
de 4 significa USD 4 vendidos por cada USD
1de pauta.

ROI: (ganancia - inversion) + inversion.
Dice cuanto ganaste por cada ddlar puesto.

Sesion: una visita a tu sitio, que puede
incluir varias paginas y acciones.

Tasa de conversion: ventas + sesiones.

Ticket promedio (AOV): total facturado +
cantidad de ventas.
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TRAFICO Y PUBLICIDAD

A/B testing: mostrar dos versiones de algo
(una pagina, el asunto de un email, un
anuncio) a publicos parecidos para ver cual
funciona mejor.

Alcance, impresiones y frecuencia: el
alcance son las personas distintas que
vieron tu anuncio; las impresiones, las
veces que se mostro; la frecuencia, el
promedio de veces que lo vio cada persona.

CPA, CPC y CPM: costo por accion (compra,
registro), por clic y por mil impresiones.
Son las formas habituales de pagar
publicidad.

CRO (optimizacion de conversion):
ajustar textos, fotos y pasos de compra de tu
sitio para que mas visitas compren.

CTA (llamado a la accion): el botén o
texto que le dice al usuario qué hacer, como
«Comprar» o «Agregar al carrito».

CTR (tasa de clics): clics + impresiones.
Mide cuanto atrae un anuncio o un enlace.

Email marketing, newsletter y opt-in:
enviar correos a una base propia. La
newsletter es el boletin periddico y el
opt-in, el permiso explicito de cada persona
para recibirlos.

Google Ads y Facebook/Instagram Ads:
las plataformas de publicidad de Google y
de Meta.

Keyword (palabra clave): lo que la gente
escribe al buscar. Las de «cola larga» (long
tail) son mas especificas, con menos
competencia y mas intencién de compra.

Landing page: pagina creada para recibir
el trafico de una campaiia, con un inico
objetivo.

Lookalike (publicos similares):
herramienta de las redes que busca
personas parecidas a tus mejores clientes.

Marketing de contenidos (inbound):
atraer clientes con contenido util, como
articulos o videos, en lugar de empujar
publicidad.

Remarketing: mostrar anuncios a quienes
ya visitaron tu sitio.

Segmentacién: dividir a tu pablico o tus
clientes por edad, comportamiento u otros
rasgos para hablarles distinto.

SEO y SEM: SEO es mejorar tu aparicién en
los buscadores sin pagar. SEM es pagar para
aparecer.

Trafico organico, directo y referido: el
organico llega desde buscadores sin pagar;
el directo, de quienes escriben tu direccion;
el referido, de enlaces en otros sitios o
redes.

TIENDA Y CATALOGO

Abandono de carrito: cuando alguien
agrega productos y no termina la compra.
Recuperarlo es enviar recordatorios o
incentivos para que la complete.

Analitica web (Google Analytics): medir
lo que pasa en tu sitio. Google Analytics es la
herramienta gratuita mas usada.

API, médulo y conector: la API permite
que dos sistemas intercambien datos solos;
el médulo o conector es la pieza que agrega
esa funcion a tu plataforma.
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Back-office y front-end: el back-office es
la parte de administracion (precios, stock,
pedidos); el front-end es lo que ve el cliente.

Carrito y checkout: el carrito junta los
productos; el checkout es el proceso final de
datos, envio y pago. El guest checkout
permite comprar sin crear una cuenta.

CRM y ERP: el CRM gestiona la relacion
con tus clientes (contactos, historial). E1
ERP centraliza la gestion del negocio (stock,
compras, facturacion).

CSV: archivo de texto con datos en
columnas, muy usado para importar y
exportar productos.

Dominio (URL): la direccion de tu tienda.

Ficha de producto: la pagina con toda la
informacion de un producto. Si ademas
tiene videos, medidas y guias, se llama
contenido enriquecido.

Hosting: el servicio donde «vive» tu sitio.

Mapa de calor (heat map): muestra
dénde hacen clic y hasta dénde bajan los
usuarios en una pagina.

Mobile first y responsive: disefiar
primero para celular y lograr que el sitio se
adapte a cualquier pantalla.

Plataforma de ecommerce (CMS): el
software con el que armas y administras tu
tienda.

Rebote (bounce rate): porcentaje de
visitantes que se van sin hacer nada mas.

SaaS: plataforma lista para usar, con pago
mensual o comision; el proveedor se ocupa
del servidor y el mantenimiento.
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Autoalojada (open source): plataforma
de codigo abierto que instalas en tu propio
servidor y mantienes tu.

SKU y codigo de barras (EAN/GTIN): el
SKU es el codigo interno de cada producto;
el EAN o GTIN es el codigo de barras
estandar internacional.

SSL / HTTPS: cifrado que protege los datos.
Si tu sitio no lo tiene, el navegador avisa que
no es seguro.

Wishlist: lista de deseos que el cliente
guarda para comprar después.

CANALES Y MODELOS DE NEGOCIO

B2B, B2C, C2C y D2C: venta de empresa a
empresa, a consumidores, entre
consumidores, y directa del fabricante al
consumidor.

Brick and mortar, brick and click y
pure player: negocio solo de local fisico,
con local fisico y online, y solo online.

Click & collect: compras online y retiras
en el local.

Dropshipping: vendes sin tener stock: el
proveedor envia directo al cliente.

Marketplace, seller y buy box:
plataforma donde venden muchos
comerciantes; el seller es quien vende en
ella; la buy box es el recuadro que destaca
la oferta recomendada.

Multicanal y omnicanal: vender por
varios canales. Es omnicanal cuando estan
integrados y el cliente vive la misma
experiencia en todos.
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Social commerce: vender dentro de las
redes sociales.

Venta cruzada, up-selling y combos:
ofrecer complementarios, ofrecer una
version superior, o armar paquetes con
descuento.

Webrooming y ROPO: investigar online y
comprar en el local fisico.

PAGOS

Antifraude (3D Secure, CVV, AVS):
mecanismos para verificar que quien paga
es el titular de la tarjeta.

Billetera electronica, agregador y PSP:
servicios que guardan medios de pago o
cobran por ti (como Mercado Pago, PayPal
o Stripe).

Contracargo (chargeback): cuando un
cliente desconoce un cargo y el banco
revierte el pago.

Cuotas sin interés: el cliente no paga
recargo, pero td pagas una comisiéon mayor.

Pasarela de pago (gateway): el software
que procesa el cobro con tarjeta.

Venta asistida: venta que requiere
intervencién manual, como un pago en
efectivo o una transferencia que hay que
validar (capitulo 5).

LOGISTICA

Depdsito (warehouse): el lugar donde
guardas la mercaderia.

Fulfillment: todo el proceso de recibir,
preparar y enviar pedidos. Incluye el
picking (sacar los productos del stock) y el
packing (embalarlos).

Lead time: tiempo entre que se hace el
pedidoy el cliente lo recibe.

Operador logistico (3PL): empresa que
almacena y envia por ti.

Punto de retiro (pickup): lugar donde el
cliente puede retirar su pedido.

Trazabilidad: poder seguir un pedido en
cada etapa hasta la entrega. Reduce mucho
las consultas de atencion.

Ultima milla: el Gltimo tramo de la
entrega, desde el centro de distribucion
hasta el cliente.

CLIENTES Y POSVENTA

Chatbot: programa que responde consultas
por chat, hoy casi siempre con inteligencia
artificial.

Customer journey (viaje del cliente): los
pasos que da una persona desde que se
interesa hasta que compra, y después.

FAQs: preguntas frecuentes.

NPS: mide cuanto recomendarian tu marca
tus clientes.

Reseiias y valoraciones (reviews y
ratings): opiniones y puntajes que dejan
los compradores sobre el producto y la
experiencia.
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CIERRE

No hay férmula magica. Como todo negocio, esto requiere planificacion, esfuerzo,
conocimiento y, sobre todo, rodearse de profesionales que evolucionen junto con tu
negocio. Es una actividad que se suma a la que ya tienes: no compite, potencia.

No es una decision para todos y, si es compatible con tu negocio, tampoco es
postergable. El crecimiento de este canal no ocurre por arte de magia: es un
mercado que va dejando atras al comercio tradicional. El comercio online ya no es
novedad, se afianza afio a afio entre tus clientes y lo mas importante es no verlo
como algo separado, sino sumarlo a tu negocio de la forma méas natural posible.
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SOBRE EL AUTOR

Martin Gelpi trabaja en ecommerce desde 2001. Pasé por grandes corporaciones
como Unilever y Nike SB, por retailers como Open Sports, por marcas como Vitalis
Navitas, Drifters y La Planchetta y por operaciones de hasta 30.000 pedidos por mes.
Se especializa en resolver lo que aparece cuando un negocio empieza a vender en
serio: plataformas, medios de pago, logistica, inventarios y automatizacion.

Es partner de operadores logisticos (OCA, Andreani y Southpost), medios de pago
(Mercado Pago, Line y Mobbex) y marketplaces (Mercado Libre y Provincia
Compras), y conoce desde adentro como se integran entre si. Ser partner de casi
todas le permite compararlas con objetividad.

Es impulsor de Hypevar, una plataforma de gestion de operaciones de ecommerce
que nace de una conviccion: vender online es solo la mitad del trabajo; lograr que
toda la operacion funcione detras de cada venta es el verdadero desafio.

No escribe desde la teoria, sino desde la experiencia de haber implementado
soluciones, cometido errores, resuelto problemas y acompafiado negocios en su
evolucion digital.

Su objetivo es acercar ese conocimiento a quienes estan comenzando, ayudandolos a
entender como funciona realmente un ecommerce, qué decisiones importan y qué
errores pueden evitarse.
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STE QUEDO CORTO?

Esta guia esta pensada para que empieces bien. Si ya vendes, puede que tu desafio

ya

sea otro: no como vender, sino cémo sostener la operacion. Marca lo que te pasa

hoy:

OOoOo0oOoooOo 0O

Vendes por mas de un canal (tienda, marketplaces, redes, local) y actualizas el stock a
mano.

Alguna vez vendiste algo que no tenias disponible.

Tienes mas de un depdsito o sucursal y no sabes con certeza donde esta cada unidad.
Los pedidos entran por varios lados y alguien los copia o reordena a mano.

Armar etiquetas y despachos le quita horas todos los dias a alguien de tu equipo.
Para saber cuanto vendiste y cuanto ganaste, tienes que juntar varias planillas.

Quieres sumar un canal nuevo, pero te frena la operacién, no la demanda.

DOS O MENOS

Todavia no necesitas mas herramientas, necesitas ejecutar bien lo de esta guia. En mi
canal de YouTube (youtube.com/@ecommerce_podcast) tienes videos para seguir
paso a paso.

TRES O MAS

Tu limite ya no es el catalogo ni la publicidad, es la operacion. Para eso esta Hypevar
(hypevar.com), mi app: centraliza y conecta tu operaciéon de ecommerce (stock,
pedidos, sucursales, depositos y logistica) para que puedas vender en mas canales,
automatizar procesos y crecer con mayor control. Puedes instalarla y, si quieres

revisar tu caso conmigo, agenda una conversacion 1a 1 desde Gelpi.com.ar.

Empieza con lo esencial, aprende en el camino, ajusta y avanza. Y si decides

hacerlo, hazlo con los ojos abiertos. jExito!
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¢SEGUIMOS?

Videos para seguir paso a paso:

youtube.com/@ecommerce_podcast

Para automatizar tu operacion:

hypevar.com

Herramientas y conversacion 1a 1:

gelpi.com.ar

MARTIN GELPI



