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DRIVERS ECOMMERCE

Penetracion Mas opciones de Mayor
Smartphone Pago bancarizacion
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DRIVERS
MUY PODEROSOS
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CONCEPTUALIZACION




QUIERE COMPRAR

RAPIDO Y BARATO




VENDE ONLINE

P ) Catalina atrae trafico, le pusieron como objetivo

/4/ KFls de venta. Es muy buena ofreciendo productos,

N | . . .

i atendiendo publico, respondiendo dudas y
:

recomendando a traves de diferentes canales
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Logistica

Envio al chiente segun modalidad (x  dias.

programado, retiro en tienda, next day

I i etc.) a traves de fiota propia o couries

ANALISTA



Sus dos grandes dolores

Resolucion de Procesamiento de
consultas después de cambio y/o
la compra devolucion
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DESDE EL CLIENTE

Etapa Preventa (1) Decision de compra (Cliente) / venta (Empresa) (2) | Gestion y preparacion del pedido (3) |Despacho (4) Servicio y atencion al cliente (5)
Comp ortami ento Ivestiga C?ﬁm Rev.:ifa Carga productos/servicios carro de compra y paga Espera por el pedido Consigue producto Reacciona y comparte experiencia
diferentes  opiniones y
del cliente opciones  preguntaa
- - »e p— - - .Cermnos - - - - . - —— - — — - - - - . - e
Expectativas d e l Navegacion rapida y senclla Stock actualizado Informacion de orden de compra (via email 0 SM$) Recibir el producto correcio Atencion personalizada
Categorizacion correcta Disponibilidad de productos Facturacion Recibir el producte en buen Facilidad para devolucion o ambio
cl iente Informacion relevante de productos y servicios | Diferentes opdaones de pago Estado de envio (Tracking en tiempo real) estado Informacion de garantia
(Dimensiones, caracteristicas tecnicas, peso, etc.) {Seguridad y confianza Recibir en el plazo prometide [Informadidn de seguimiento actualizade
Imagenes de calidad y reales Minimo de pasos para efectuar compra |Una atencion omnicanal
Una experiencia de compra con una propuesta de valor (Igual o mejor que la off line)
/ \I—G U NOS Lo Importante para el cliente es que umpla 1a promesa de compra
C O N C E pTO S (Envios correctos, entregas ajustadas a la necesidad, rapidas y economicas).




DESDE EL CLIENTE

Etapa Preventa (1) Decision de compra (Cliente) / venta (Empresa) (2) | Gestion y preparacion del pedido (3) |Despacho (4) Servicio y atencion al cliente (5)
: Ivestiga Cotiza Revisa Carga productos/servicios carro de compra y paga Espera por el pedido Consigue producto Reacciona y comparte experiencia
Comportamlemﬂ diferentes  opinionesy
del cliente opciones  preguntaa
Expectativas d e l Navegacion rapida y senclla Stock actualizado Informacion de orden de compra (via email 0 SM$) Recibir el producto correcio Atencion personalizada
Categorizacion correcta Disponibilidad de productos Facturacion Recibir el producte en buen Facilidad para devolucion o ambio
cl iente Informacion relevante de productos y servicios | Diferentes opdaones de pago Estado de envio (Tracking en tiempo real) estado Informacion de garantia
(Dimensiones, caracteristicas tecnicas, peso, etc.) {Seguridad y confianza Recibir en el plazo prometide [Informadidn de seguimiento actualizade

Imagenes de calidad y reales Minimo de pasos para efectuar compra |Una atencion omnicanal
Una experiencia de compra con una propuesta de valor (Igual o mejor que la off line)
CONCEPTOS tener el producto), lo que obliga a tener una logistica impecable y ser

[ransparente

S con &l

cliente.




DESDE EL CLIENTE

CONCEPTOS
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egracion con soluciones

J

v Ultima milla.

{
|
|

| |
\‘

1N

personalizada vy sin fricciones. Entendemos que ha

V Serviclios por terceras partes:

eesuncliente.

Etapa Preventa (1) Decision de compra (Cliente) / venta (Empresa) (2) | Gestion y preparacion del pedido (3) |Despacho (4) Servicio y atencion al cliente (5)
: Ivestiga Cotiza Revisa Carga productos/servicios carro de compra y paga Espera por el pedido Consigue producto Reacciona y comparte experiencia
Compommlento diferentes  opinionesy
del cliente opciones |preguntaa
o0 - - — 4 - .Cercanos - _— - - " - v . — - — — - - - °e . . - ——
Expectativas d e | Navegacion rapida y senclla Stock actualizado Informacion de orden de compra (via email o SMS) Recibir el producto correcto Atencion personalizada
Categorizacion correcta Disponibilidad de productos Facturacion Recibir el producte en buen Facilidad para devolucian o ambio
cliente Informacion relevante de productos y servicios | Diferentes opdaones de pago Estado de envio (Tracking en tiempo real) estado Informacion de garantia
(Dimensiones, caracteristicas tecnicas, peso, etc.) (Seguridad y confianza Recibir en el plazo prometide [Informadidn de seguimiento actualizade
Imagenes de calidad y reales Minimo de pasos para efectuar compra |Una atencion omnicanal
Una experiencia de compra con una propuesta de valor (Igual o mejor que la off line)
/ \LG U N OS Una UNICA EXPERIENCIA (Sin importar el canal) v que sea util,

v una amplia tendencia a |13

provee ador 1 | ;







'DESDE

LA EMPRESA ==

Etapa Preventa (1) Decision compra / venta (2) Gestion y preparacion del pedido (3) Despacho (4) Servicio y atencion al cliente (5)
Procesos para °ifusion Gestion y administracion de | Orden de pago y transaccion Fulfillment Logistica de distribucion y |Soporte y Logistica invers Retencin /
tienda online entrega postventa Fidelizacion

la empresa

Operacibnes Planificacion comercial Desarrolio y programacion de(Despliegue de carro de compra con items 1.Confirmaciéon |2. Link con 3. Preparacon |4, Emisidn de |5, Enviar Envio 3l cliente segun Facilitar Procesamiento Fidelizacion y
Planificacion de inversién [fronty back end de tienda  |Posibilitar opcion de agregar o cambiar items | de orden procesamiento  |del pedido en  |documento  [Informacidn |modalidad® (x dias, procesos de de cambio y/o ‘retencion de
en medios virtual Sugerencia de productos refacionados para de pagos bodega deentrega |de ordende |programado, retiroen  (compra ‘devolucion  [clientes a traves
Promocion de productas a |Testing A/B agregar al carro de compra - Picking (gula despacho al |tienda, nextday,same  |Resolucion de de analisis y
través deestrategias en  |Desarrollo e integracién de  [Solicitar informacion y registro de usuarias - Packaging despacho, |cliente day, etc.) a través de tlota |consultas encuestas
canales digitales: catdlogo: tichas de producto, |Solicitud de informacion de despacho (A (empaque y boleta y/o propia o courier después de la Incentivar el
storytelling, email con especiticaciones y domicilio, retiro en tienda, o punto de etiquetado“cust |factural. Fntrega o interaccion con  |compra review de
marketing social media, |excelentes imdgenes despacho acordado) omizado sies ¢l cliente (UNICO PUNTO  |Asesorar al prodctos y
inound marketing Integracion de carro de Gestidn y procesamiento de pago necesario”) DE CONTACTO FISICOY  |dliente Servicios
SEO / SEM compra OPORTUNIDAD PARA Trazabilidad en Identificar: (Qué
Optimizacidn de Actualizacion de inventario y DIFERENCIARSE) tiempo real del compran?
plataformas y canales precios * Retiro en bodega por  |estado de las ¢Quienes?Cuand
Modelamiento de pricing  |Integracion de sistemas de courier 0 envio 3 bodega |6rdenes de cada 0? ¢Donde?
Segmentacion de clientes  |pago del servicios de ultima cliente Retener carros de
Gestion de clientes Disefo y desarrollo de milfa compra
Identificacion de experiencia de navegacion abandonados
tendencias del usuario (UX): Por Trackear los
Analisis de social media y  |categorias, productos, habitos de
platatorma ecommerce  [atributos, especificaciones, clientes
Inteligencia de negocio  [imagenes Inteligencia de
(Restion de precios, Desarrollar estrategas para negocios
inventarios y proyeccion  retomar carros abandonados
de demanda a traveés de
Inteligencia artificial)

PREGUNTA: ;Quién debe hacerse cargo del desafio de |a

sostenibilidad en el despacho?
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"MODA SUSTENTABLE

Obviamente |a tendencia va en esa linea y es relevante
entender que para muchos 5 una valor agregado y es

parte de su experiencia de compra
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Regalar Arbol Despacho




'DESDE LA EMPRESA =

Etapa Preventa (1) (2) Gestion del pedido (3) |Despacho (4) Servicio y atencioén al cliente (5)
Pr 0cesos pa ra ' a Difusion Gestion y ‘Orden de pago y transaccién Fulfillment Logistica de distribucion y entrega Saporte y Log. inversa Retencion / Fidellzacion
administracion de postventa

empresa tienda online
| nfra estructura Plataformas de Product information \Pasarela de Pago (PayPal, 2Checkout, |Sistema de gestion de pedidos (OMS): Nisum, IBM, Aptos, etc. CRM: HubSpot, Salesforce, Metrilo, Base CRM, Monday, etc.

redes sociales Management (PIM): 'WebPay, OnePay, Khipu, Mercado Servicios fulfilment ecommerce Plataformas de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter,
tecn0|6gi ca (Facebook, Hybris, sales Layer, 'Pago, PAgo Facil, etc.) Sistema de tracking en tiempo real etc.)

Instagram, Youtube, [Akenei, etc. Desarrollo de aplicaciones personalizadas Google analytics

etc.) Content Management Programas de analitica de Redes socales

Google Analytics System (CMS): Joomia, Chatbots

Google ADS PrestaShop, Drupal,

CRM: HubSpot, Wordpress, Magento,

Salesforce, Metrilo, |etc.

Base CRM, Monday,

etc.

_ » ERP ' N _ -

KPII S C| ave Coste por lead ‘Tasa de conversion Cick to delivery Indicador shipping time Net Promaoter Score (NPS)

Meétricas asociadas a redes sodales

Fuentes de trafico
Tasa de rebore

liempo de permanencia

Tasa de recurrencia
RO
Coste por clic (CPC)

‘;A’dquisicién de clientes (CAC)
'Tasa de abandono de Carrito
Customer Lifetime Value (CLV)
‘Valor promedio de venta

Tasa de Recompra organica (TRO)

Indicador order fill rate
Porcentaje de errores en el picking
Nivel de servicio (SLA)

Cantidad de despachos correctos
Cantidad de rechazos

Volumenes de entregas en periodos
definidos

Cantidad de entregas por hora, diay
mes

Peaks de entregas

Entregas por comuna

lempo efectivo en ruta (por envio)
Benchmark entre operadores
logisticos

Ventana horaria con menos rechazos
Razones por no entrega (Rechazos y
Retrasos)

Tasa de resolucion (efectividad) / Casos resueltos

Numero de solicitantes

Valoracion/comentarios

Porcentaje de devoluciones en funcidn de los envios totales

ALGUNOS
CONCEPTOS
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GRAND!RARDS
FEMINIS *
ILM FES VAL

MOBILE FIRST: POSIBILIT

-MOS TODAS LAS

DERACIONES DE ECOMMERCE A TRAVES DE

DE UNA INTERFAZ PREPARADA PARA
SMARTPHONE



'DESDE LA EMPRESA =

Decision compra / venta

Gestion y preparacion

Etapa Preventa (1) (2) del pedido (3) Despacho (4) Servicio y atencion al cliente (5)
Procesos para ' a Difusion Gestion de tienda Orden de pago y transaccién Fulfillment Logistica de distribucién Soporte y Logistica inversa|Retencidn / Fidelizacion
online postventa

empresa
P el'fl' es Espedalista en marketing digital (Content Digital Operations Manager ?Gerente de Operaciones de logistica o (Coordinador de reparto Customer service manager

manager, Social Media specialist, digital Disenador de experienda de usuario lider de operadones de ventas online [Transportista Ejecutivo de atencion gl diente
P rofesionales marketing manager, etc.) Programador y desarrollador web Gestor de inventario Repartidor Analistas de atencion al ciente

Disefador de contenido Especialista en conversion web Operador de picking y packaging

Community Manager Cientifico (especialista) en datos

Encargado de Inteligencia de negocios Especialista en sepuridad digital

Atcount manager

Analista de social media y web

eCommerce Manager
Business Intelligence Manager

ALCGUNQOS
CONCEPTOS
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DRIVER
MAS PODEROSO







