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¢Cudles son los factores del éxito de un comercio electrénico en relacion a la tecnologia?

El abanico de capacidades que la tecnologia otorga a una empresa que desea comercializar productos y servicios a través de

Internet es hoy mas amplio y desafiante que nunca.

Las empresas compiten en industrias masificadas, que requieren de complejos y costosos sistemas tecnologicos para adaptar sus
canales de venta a unos consumidores en constante cambio. Ante tantas posibilidades, la pregunta que se infiere de esta situacion

es, ¢qué estrategias, tecnologias y herramientas ayudan a lograr el éxito?

Para dar respuesta a esta pregunta, desde Sugerendo, como empresa especializada en la implantacion de software y sistemas que
habilitan el comercio omnicananal, en colaboracién con el Observatorio eCommerce y Transformacion Digital, hemos realizado un
estudio para monitorizar y desgranar aquellos aspectos de indole tecnologica que constituyen factores de éxito dentro del comercio

electronico.

Nuestra investigacidn habilita un mejor conocimiento de como los mas importantes jugadores de la industria del retail utilizan la
tecnologia y las capacidades que ésta otorga para dar un mejor servicio tanto a sus clientes, como a sus propios departamentos

internos (marketing, logistica, contabilidad, etc.)

Esperamos que este estudio le resulte de utilidad en el proceso de encontrar la formula que le permita lograr los objetivos que se

ha marcado en su propia estrategia en el canal online.

Sinceramente,

El equipo de Sugerendo.
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OBIJETIVOS DEL ESTUDIO

Desgranar los factores que determinan el éxito de un portal de
comercio electrénico es una cuestion con respuestas complejas,
variables y elusivas.

Nuestro equipo ha analizado decenas de parametros que han sido
agrupados en secciones correspondientes a las areas que, desde
nuestra experiencia, mayor peso tienen dentro de la cadena de
valor de una empresa de venta por Internet, o0 que mas informacion
proporcionan acerca del rendimiento de un portal de comercio
electronico.

Dichas secciones se listan a continuacion:

- Métricas del sitio web

- Tecnologias empleadas.

- Métodos de pago

- Logistica

= Servicios de atencion al cliente
- Capacidades de marketing

- Redes sociales

= App moviles y m-commerce

- Omnicanalidad

De manera complementaria, los parametros dentro de las secciones
anteriores han sido analizados segmentando las empresas del
estudio segun estos dos criterios:

v Tipo de actividad economica
v Rango de facturacién

Dentro de este estudio, encontrara los resultados de un esfuerzo
colaborativo de un equipo multidisciplinar que ha dedicado mas de
600 horas en labores de codificacion, control de calidad, analisis y
maquetacién. Las mas de 45 diapositivas le arrojaran luz a la hora
de extraer cuestiones clave para conformar una estrategia ganadora
en su proceso de transformacion digital.

Analizar el estado actual del ecommerce en Espana dentro del sector retail

con una metodologia robusta y replicable en el tiempo.

Desgranar las tecnologias, estrategias y herramientas utilizadas por las

empresas top dentro de la industria.

Detectar tendencias en funcion de diferentes capas de segmentacién
empresarial tales como el tipo de industria o el rango de facturacion.
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Soluciones de terceros analisis por rangos de facturacion Chat en vivo
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Herramientas de cacheado Linea de atencidn telefénica gratuita / Numero 900
Buscador interno del sitio web Compra como invitado (Guest checkout)
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4. Métodos de pago 20 Panorama general de capacidades de marketing
- Panorama general de métodos de pago Numero medio de capacidades de marketing por industria
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Numero medio de paginas vistas. Calculador de gastos de envio Numero medio de descargas (Android)
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1. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

Criterios de seleccion de empresas en la muestra

Para la elaboracién de este estudio, nuestro equipo realizé un analisis de una
serie de fuentes de datos de caracter publico y otras de caracter privado o

aportado por herramientas de analitica e inteligencia de negocio en Internet.

Este informe se centra en las actividades comprendidas dentro del grupo
del CNAE numero 47, que se define como “comercio al por menor, excepto
vehiculos de motor y motocicletas” Cabe destacar que se han seleccionado

Unicamente a las 200 empresas con mayor facturacién.

Parametros que ha de cumplir una empresa para estar incluida en el estudio:

Encontrarse en el grupo 47 del CNAE.
Contar con un portal de ventas online B2C. (eCommerce).

Los 200 eCommerce analizados pertenecen a diversos sectores, por ello, se
han unificado las empresas en 18 industrias de cara a mostrar la informacién

mas limpia y ordenada.

Quedan excluidos del analisis empresas con modelos de negocio B2B,
mayoristas (aunque dispongan de portal de ventas online B2C) y empresas
de venta minorista del sector petrolero, automocion y farmaceutico asi
como las empresas internacionales que disponen de un eCommerce pero
que no comercializan sus productos online en Espana, véase Michael Kors
que dispone de puntos de venta fisicos pero no tramita pedidos online en

territorio espanol.

Se han analizado las marcas comerciales, no la totalidad de los grupos
empresariales. (Ej. Grupo Inditex, cuenta con distintas marcas como
Zara, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius, Oysho... pero en el estudio sélo se

contemplan aquellas que cumplen los parametros marcados).

Engineering Commerce

Distribucion de empresas por tipo de industria

Informa
telecomunica
6%

Articulos deportivos
6%

Ferreteria

6%

Juguetes

4%

Perfumeria
11%
Salud
Vinos y
licores
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Distribucion de empresas por rangos de facturacion

“ Inferior a 10M€

# Entre 10ME y 20ME

= Entre 20ME y 40ME

® Entre 40ME y 60ME

® Entre 60ME y 200ME

® Entre 200M€ y 1000ME
® Superior 2 1000ME

Entre 20ME y 40ME
21,5%

Entre 10ME y 20ME
34,5%

MERCADONA SA

EL CORTE INGLES 54

CENTROS COMERCIALES CARREFONR SA
DISTRESUIDORA INTERMACHONAL DE ALIMENTACION S&
ALCAMPO 58

EROSK| SOCIEDAD COOPERATIVA

ZARA ESPAFLA 54

DECATHLOMN ESPARA 54

LERDY MEXLIN ESPARA LU
FUNTO FA 58

BERSHIA K ESPANA SA

PULL & BEAR ESPARIA SA
STRADNARIUS ESPARA 54
CORTEFIEL 54

ALIMERKA, 58

GRANDES ALMACENES FNAC ESPAFIA 54
THE PHOME HOLISE SPAIN 5L

LAk MODAS 5L

ZARA HOME ESPARA SA

SFERA ICIVEN 54

GAME STORAES IBERIA 5L

D¥SHO ESPARA SA

WORTEN ESPARA DISTRIBUCION 5L
IOVERIA TOUS SA

ASPLE RETAIL SN 5L

IBERMCA DE DROGLIERIA Y PERFUMERIA SAl
Axi BRICOUAIE ESPARA 5L

[2e]

KLA3I ESPANA KSTE 5i

SPORT STHEET 5L

TELECOR 54

L& SIRENA ALIMENTAZION CONGELADA SL
SPRINTER MEGACENTROS DEL DEPORTE 5L
SEPALEMEME 5L

SUPSA SUPERMERCATS PLICL SL

PRIVALIA VENTA DIRFCTA 5S4

MERKAL CALZADOS S

FORUM SPORT SOCIEDAD ANDNIMA

KTUIM SISTEMAS, INFORMATICOS S4

BAICOR 54

PROMO CAIXA SA

FUND GRUBE SOCEDAD ANONIHA

IEAGINARILIM 28

ESPASA CALPE, S4

FOOT LOCKER SPAIM 5L

ARENAL PERFUMERIAS 5L

LOEWE HERHMANGS 54

DPTICA DEL PEMEDES 5L

KIKG RETAIL ESPARASL

TS CENTRE SL

GUESS APPAREL SPAIN 51

FINCON SA

DOUGLAS SPAIN 54

MATTEL ESPARA 54

DIHODES 54

MARIONNAUD PARFUMERIES 1BERICA 5L
JORLAB SA

FUTBOL CLUE SARCELONA HERCHANDNSING SL

ACTURUS CAPITAL SL

FURFILM EUROPE GMBH SUCURSAL EN ESPANA

SPORT ZONE ESPARA COMERCHD DE ARTICULOS OF DEPORTE S4
CLAIRE'S ACCESSORIES SPAIN SL

LUDENDO COMMERCE FBER 1A SL

THE DISNEY STORE SPAIN 5L

STAPLES PROOLCTOS DE ORCINA SOCIEDAD LIMITADA
IULIA ESPARA PERFLIMS 54

UTERGUE ESPARA S

COMPARIS BNTERNACIONAL PARA LA FINANCIACION DE LA DETRIBUCHN 54
BRICOKING SA

DISMODA COMERCIO ¥ DISTRIBUCIOMSL

MEDLA MARK T SATURN ADMINFSTRACION ESPARA 54

GOCCO CONFEC, S

FRAG COMERCIO INTERNACIONAL SL

PROMOD ESPARA S

AMIDATA SAL

PREFASHICADOS NORTYSUR 54

WORLD OGS 4

I¥SK DSL IBERIA 5L

DEXCHMANN CALZADOS 5L

PRADIA SPAIN 5L

MASQUEPET 5L .

IMCUSTRL FRANCO ESPASIOLA DE MODA 54

A LOLA DO GATO PRETO-ESPARA SL

HACKETT LIM SPAM 5L

DIESEL SBERIA SA

LET'S BONUS 5L

LUEURY G0ODS SPAIN 5L

CALZADOS LAMOLLA 54

0P| PRENDAS INFANTILES DRCHESTRA 5L

LAJETANA DE LLISRETERA S

TIENDANIMAL COMERCID ELECTRONICO DE ARTICULOS PARA MASCOTAS SL
FRUTOS SECOS DEL MAESTRAZGO SA

COMERTIAL ELECTRICA CAMARIAS 54

DAHERIK 5L
MAISONS DU HONDE ESPANA 5L

g’m@;&@m@@%
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LO HONACD HOGAR S

JOYERIA JOSE LURE SL
VIMDSELECCHIN, SOOEDAD ANONIHA
SESDERMUA SL

MILLA MED 54

EISMANN 54

SANCHET GINFR | 54

JUGUETES PASTOR 5L

CIMODM 5L

PERFUMERIA FRANCISCO PRIETO SL
DOLCE & GABSANA SPAIN 5L
PERFUIMERIA SASINA SLU

MICRO GESTIO SL

HECK CHILD 5A

HOTOCARD K 5L
ZIPPY-COMERCIO ¥ DISTRIBUCION S

DESARROLLO Y EXPANSION DEL MUESLE 5o
MOFFMANN IBER 1A QUALTY TOOLS 5L
FRUTOS SECOS EL RINCON S0CIEDAD LIMITADA
AROMAS SELECTIVE 5L

ACK PINTURAS ANDALUC LA S8

ELECTRO CALBET SA

GALERIAS WEHBE 5L

5 MODE ESPARS SL

SANTA EULALIA 54

EEna

EXCLUSIVAS ROCA SOCEDAD LIMITADA
MACON 5A

TOYE & LS IBERMA REAL BSTATE 5L
SIERRA DE JASUGO 5L
BEMOTALC 5L

TELL TRAINING Sk
VIPGS ARTESAMALES DE CALIDAD 5L

LOCCITANE E5PAMA 5L

SUPERMERCADD CADIZ 5.

GERPLEX 54

MISCO IBERIA COMPUTER SUPPLIES 5L

BOTTEGA VEMETA ESRAR SL

PILAR PRIETC) GUMREL SL

EURDIPEAN HOME SHOPPING 5L

EMAIOUE TOMAS 5L

SOCEDAD AMONIMA DE DISTRIBUCION EDICKIN ¥ LIBRERIAS
LA REDOUTE ESPARA SA

BARRASES SKI MONTARA L

KARPI CONFECCHON 5L

MATURA SELECTRON 5L

ELECTRODOMESTICOS HERPANODS PEREE 5L

BEAUTY LUXE DISTRISUTIONS 5L

ROID NIEVE 5L

CENTRD IWVERSION ORO DRAMANTES ESPARLA SL

DE LA UZ SOCIEDAD LIMITADA

NOCTALIA 5L

HaKEl EURDPE SL

TIFFANY OF MEW YORK SPAIN SL

DIGTAL AUDIMAGEN B0 5L

MGIGROUP MEGACALTAND BERICASL

PEPE NAVARRO 5L

OFERTIX 5L

VISTALEGRE SUMINISTRO INTEGRAL & OFICINAS SL
MOTHERCARE IBERICA 54

COMERCIAL DISTRIBUIDORA DE CALZADO 54
COYSA SANITARICS 5L

ALMALENES DELCA 54

ORD YD BA

SIMORRA TIEMDAS 54

WERGACE ECPARA 84

DESARROLLOE INSULASES 54
ESTABLIMENTS AMDREU 5L

FERRETERLA TIAS 5L

PALACIDS ¥ MUSEDS 5L

OKEYSI MODA SL

CENTRD COMERCIAL TERRASSA 5L
LANN 4 ESPASA SELECCIOM SL

QFIPRIX SL

ELECTROMICA VICENTE 54

COMERCIAL CATALANA DE ZAPATERIAS 54

FOREVER RETAIL 5L

PERFUMERIES SAN REMO 54

FERR) SIULEMA SL

DISTRIBLICHON ¥ D ALIMENTACION MARTIN 5L
POATERQMANEA SL

WILDLFE S

BOOEGAS RE¥ES MAGDS 5L

. TEXTIL CADEMS 54
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Alimentacion

Articulos de automocicn

Articulos deportivos

Calzado

Electrodomésticos

Entretenimiento

Ferreteria

Gran Consumo

Jardineria y mascoras

Joyeria

Juguetes

Maobiliario e iluminacién

Moda y accesorios

Perfumeria

Salud

Vinos y licores

15% 20%

Tal y como reflejan los graficos anteriores, la muestra revela una mayor

presencia de empresas dentro de los sectores relacionados con Moda

y accesorios, Perfumeria, Alimentacidn, Entretenimiento,

telecomunicaciones y Mobiliario e iluminacion.

Informdtica 'y

Cruce de rangos de facturacién por tipo de industria

Engineering Commerce

5% 30% 35% 40% 45% 50% 55% B0%

En cuanto a los rangos de facturacién, se han creado unos limites que han
permitido ubicar orientativamente un numero de empresas similar entre
cada uno de los rangos, con excepcién del rango comprendido entre 10M€ y

20ME€ anuales, que es el mas poblado de la muestra.

65% T0% 75% 80% 85% 0% 95% 100%

El cruce entre ambas variables, apreciable en la grafica superior, revela
una cierta homogeneidad de los rangos de facturacion entre los sectores
analizados, con excepcion del sector Gran consumo, donde todas las empresas

analizadas presentan una facturacién muy elevada.

Metodologia | 7
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2. METRICAS ESTIMADAS DEL SITIO WEB

. , L . El grafico inferior muestra una relacién de las visitas medias mensuales en un escalafon mucho mas bajo de Moda y accesorios, Electrodomésticos y
éCudl es el rendimiento de los principales KPIs de los

. Lo estimadas que las empresas reciben en sus paginas web de venta por Internet.  Entretenimiento, que son los Unicos que estan por encima de la media.
portales web de comercio electréonico de las empresas

Puede apreciarse claramente cdmo las empresas agrupadas dentro de Gran  En este ambito, Alimentacion, Salud y Articulos de automocidn son los sectores

analizadas?
consumo tienen un volumen de visitas muy por encima de la media, seguido, en los que mayor grado de crecimiento podria encontrarse a futuro.
Visitas medias mensuales estimadas por industria
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*Segun los datos recogidos en el informe, el grupo con el ranking de visitas mas elevado por industria es Informatica y telecomunicaciones con un total de 62.269.100 visitas mensuales. Esta cifra tan elevada se debe a que nos encontramos con un outlier muy claro, Apple. La compania de la manzana contd con
618.500.000 visitas en el mes de enero, desbaratando los resultados del estudio en esta métrica. De cara a mostrar una grafica mas acorde a la realidad, se ha apartado de este analisis (N=199).
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Tiempo medio de estancia en pagina

En el caso del tiempo medio de estancia
en pagina, vemos que las diferencias
entre los diferentes sectores se
reducen y los valores se vuelven mas
homogéneos, oscilando de forma muy

proxima a los 4 minutos.

Gran consumo 'y Ferreteria son las
industrias que lideran el tiempo
medio de estancia en pagina o parte
de los usuarios, mientras que Vinos y
licores, Entretenimiento e Informdtica y
telecomunicanes registran los tiempos

mas bajos.

Avg, Tiempo de estancia (en minutos)

Ava. Paginas vistas por sesion

@ﬁ@g}cﬁ@@%

Engineering Commerce

Numero medio de paginas vistas

Sélo seis de las industrias analizadas
en el informe se encuentran por encima
de la media, cuyo valor es 6,1 paginas

vistas por sesion.

Moda y accesorios junto a Gran consumo
presentan los valores mas altos en esta
meétrica, mientras que Vinos y licores y

Entretenimiento son el contrapunto.

Métricas web | 9
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Trafico en motores de busqueda: organico vs patrocinado

Si nos centramos en la grafica de la
derecha, la primera conclusién que se

infiere de este analisis es que el trafico

@0
=]

organico es la fuente preferida en los

motores de busqueda.

o
o

Value

Asi mismo, todas las industrias del

e
-]

estudio  realizan  posicionamiento
patrocinado en dichos motores, siendo
éste el 15%.

podria decirse que los sectores con

Pt
=

De forma orientativa,

margenes mas elevados tales como 0

Salud, Joyeria, Articulos de automocion i>"q '\
y Electrodomésticos son los que mas se f 4,,
apoyan en esta clase de trafico. ‘S}P
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Tasa de rebote

La tasa de rebote es el porcentaje
de sesiones en las que el usuario ha
abandonado un sitio web sin interactuar

en la pagina.

Una baja tasa de rebote suele ser un
indicativo de una buena organizacién
de los contenidos dentro del sitio web,
asi como de un buen diseno grafico,
que incitan al visitante a continuar
navegando y explorando paginas del

sitio.

M Busquedas patrocinadas

&

Métricas web | 10
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Ranking Alexa
Alexa Traffic Rank, es un ranking que mide la popularidad global de una  oscila entre uno e infinito, cuanto mas préximo a uno, mayor es la popularidad  sector. Los resultados se muestran en la grafica inferior donde, a pesar de las
web comparada con otras webs en internet, teniendo en cuenta el numero  del sitio web. En este grafico se ha medido el ranking global de cada diferencias en el ranking, puede apreciarse una mayor homogeneidad entre

de visitas y las paginas vistas en cada visita. Se trata de un parametro que  empresa (no centrandonos sélo en Espafa) y se ha calculado una media por  las industrias analizadas frente al grafico de visitas medias mensuales.
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Ranking segun Alexa (GLOBAL] %

Cruce de Ranking Alexa y visitas mensuales estimadas (por tipo de industria)
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Cruce de Ranking Alexa y visitas mensuales estimadas (por rango de facturacion)
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Alimentacién

Articulos de automocion
Articulos deportivos
Calzado
Electrodomésticos
Entretenimiento
Ferreteria

Gran Consumo

Informatica y
telecomunicaciones

Jardineria y mascotas
Joyeria

Juguetes

Mobiliario e iluminacion
Moda y accesorios
Perfumeria

Salud

Vinos y licores

Grand Total

W Trafico directo

Canales de adquisicion de trafico web

19,6%

B Trafico de referidos

B Trafico motores de busqueda

&

Engineering Commerce

M Tréfico de redes sociales M Trafico de email marketing M Tréafico display

553%

o
w

10 15 20

25

¢A través de qué canales llegan los visitantes al sitio
web de las empresas analizadas?

La adquisicion de trafico web de las empresas auditadas, tiene una

distribucion relativamente similar entre sectores, siendo mayoritario el canal

de motores de busqueda

—

se agrupan aqui organico y patrocinado), con mas

17,6%

14,1%

30 35

del 57% de peso (en media) sobre el total de visitas recibidas.

45

50

55

60

[=]

65 70 75 80 85 90 95 100

El trafico procedente de otros canales como las redes sociales, el display o el

email marketing es minoritario y no supera el 2% (en media).

El segundo canal con mas peso lo constituye el trafico de directo (25,5%)

seguido de trafico de referidos (14,1%), algo que cabia esperar debido a

que las empresas analizadas son bastante conocidas y cuentan con muchas

referencias de terceros.

Cabe destacar que existen industrias en los que estos canales tienen un peso
relativamente significativo, vease el caso de Jardineria y mascotas en redes

sociales o Articulos de automocion en trafico proveniente de e-mail.

Métricas web | 13



3. TECNOLOGIAS
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Alimentacion
Articulos de automocion 1%
Articulos deportivos
Calzado
Electrodomesticos
Entretenimiento
Ferreteria 1%
Gran Consumo
Informatica v telecomunicaciones 1%
Jardineria y mascotas
Joyeria 1%

Juguetes

Mobiliario e iluminacion
Moda y accesorios
Perfumeria

Salud

Vinos y licores

¢Cudales son las plataformas de software para la
gestion del comercio / comercio electronico mas
extendidas?

La eleccion de una plataforma de software que habilite la gestion

del comercio electronico o incluso del comercio entre canales,

omnicanal, es uno de los factores mas criticos a la hora de

desarrollar una estrategia sélida y a largo plazo en el canal online.

Plataformas de software para comercio electrénico

S @ s b
5 H o E = a 5 & =
< E E 8 & § £ E E ¢
S S E b= E3 i o e o &
= -3 9 o 5 E = -4 S
g 3 g ¢
1% 1%
1%
1%
1%
1%
1%
1% 1%
1%
1%

La grandiversidad de soluciones existentes en el mercadohace quelaeleccién
no sea facil, sin embargo, en el ecosistema espanol se aprecian una serie de

aspectos significativos, tal y como muestra el analisis de la grafica superior.

En primer lugar, resulta destacable el hecho de que gran parte de
las empresas estudiadas cuenten aun con un desarrollo de software
a medida y no tengan instalada una solucién de terceros que les
hora de extender funcionalidades.

otorgue mayor agilidad a la

Engineering Commerce

L]
g =
B s 5. TR s 3
o E 5L w ] ; = 2 E
E E oo = = - in < ©
E S =E = ] 5 - > 8
g = =5 T E E § 2 2
B E F° = a = -
= [=]
1% 1% 1% 1% -
1%
1% 2% 3%
1% 1% 1% 3% 2%
1% 1% 2%
1%
1% 1%
2%
1%
1% 1%
1%
1% 3% 1%
1% 1%

1% 1%

En segundo lugar, llama la atencion la elevada penetracion de platafor-

mas de cddigo abierto tales como Magento, Prestashop o Virtuemart.

Se distingue un tercer escalafén, ocupado por tecnologias

avanzadas de comercio omnicanal: SAP Hybris, IBM Websphere,
Oracle Commerce, Intershop, Demandware, etc. EL resto de
soluciones del analisis tienen un peso minoritario en la muestra.

Tecnologias | 14
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Plataformas software de comercio electrénico (soluciones de terceros)

B Magento L
M PrestaShop 161%
I DemandWare 65%
W Hybris B
I VirtueMart 5%
M 1BM Websphere Commerce [§5%
M Oracle Commerce | 135
M Bigcommerce ks
M OpenCart J18%
M NOPCommerce |1
B GSI Commerce |1sx
M BT Fresca |o9%
B Commerce Server |oe%
M ekmPowershop |oon
M ePages |o9%
M Intershop |og%
M KonaKart |os%
M LogiCommerce |09%
M osCommerce l0g%
B Redicom |09%
I Spree log%
I Ubercart 09%

Si excluimos de la muestra las empresas que cuentan con un
desarrollo de software a medida para gestionar su portal de comercio
electrénico y nos quedamos Unicamente con aquellas que utilizan

herramientas de terceros, obtenemos la grafica de la izquierda.

La conclusion mas inmediata es evidente, Magento es la plataforma
de software para comercio electrénico con mayor numero de

implantaciones activas entre las empresas de la muestra, con un 41,1%.

Prestashop (también de codigo abierto) ostenta el segundo
puesto con un 16,1% mientras que tecnologias bajo licencia de
tipo empresarial ocupan el tercer escalafén con cuotas entre el

3% y el 7% del total de empresas analizadas en esta muestra.

Tecnologias | 15



W Hybris

M 1BEM Websphere Commerce
M Oracle Commerce

M KonaKart

B Magento

B PrestaShop

M DemandWare

W Hybiis

W VirtueMarn

M 1BM Websphere Commerce
M Bigcommerce

W G5 Commerce
W BT Fresca

W Commerce Server
M osCommerce

M Redicom

Superior 1000M€

Entre 20M€ y 60M€

Engineering Commerce

Entre 60M€ y 1000M€

B Magents

B DemandWare
W 1BM Websphere Commerce
W Cracle Commerce
B CpenCart

B Intershop

B LogiCommerce

Soluciones de terceros (analisis por rangos de facturacion)

Si hacemos un analisis mas detallado y segmentamos los datos segun los rangos de facturacién de las
empresas estudiadas, se aprecia como el panorama cambia. En las empresas con rangos de facturacion
elevados, por encima de 1.000M€ / ano, las soluciones de cédigo abierto se minimizan y dan paso a

las suites de comercio digital de los tres grandes fabricantes de software como IBM, SAP y ORACLE.

Es, en el siguiente grupo de facturacion, donde las soluciones de cédigo abierto, lideradas por
Magento, vuelven a coger importancia. De manera complementaria, también es en este segmento
donde ganan peso soluciones de comercio omnicanal como Demandware o Intershop, mas asequibles

que las proporcionadas por los tres grandes y con unas capacidades casi a la altura de las mismas.
En el rango de facturacion comprendido entre 20M€ y 60M€ anuales, a pesar de que Magento

sigue siendo lider con la cuota mas alta, los porcentajes se reparten y el panorama de soluciones

instalado se vuelve mas heterogéneo, ganando mas importancia las plataformas de cdédigo abierto.

Tecnologias | 16
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Herramientas de cacheado

Se trata de herramientas que se instalan en
el servidor y se configuran para almacenar
una copia de los datos o recursos que
los usuarios de la web solicitaran en su

proceso de navegacion.

Estan ideadas para que los futuros
requerimientos de datos sean mas agiles
y puedan ser servidos mas rapidamente,
de esta forma se aumenta el rendimiento
y velocidad de aplicaciones web con

contenidos pesados.

A dia de hoy, este tipo de herramientas
se encuentran instaladas Unicamente en
menos de una de cada diez de las empresas

estudiadas.
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Engineering Commerce

Herramientas de automatizacién de marketing

Las herramientas de automatizacion de marketing
se basan en una plataforma tecnolégica que
permite automatizar diferentes operativas dentro
de los procesos de marketing de un sitio web. Estas
herramientas agilizan y mejoran la gestion del
marketing de la compania, llevando a cabo procesos
tales como la segmentacion de leads, personalizacion,
reclutamiento de datos, automatizacion de envios y
auto-respuestas segun flujos de tareas pre-definidas,

etc.

Actualmente las herramientas de automatizacion
del marketing cuentan con poca penetracién en el
mercado espanol, siendo utilizadas tan sélo un 17%

de todas las empresas analizadas.

Hs ENO

&

&

Tecnologias | 17



Buscador interno del sitio web

Contar con un buscador interno dentro del website

agiliza la navegabilidad del usuario.

En este informe se han estudiado dos tipologias de
buscadores: basico y avanzado. ElL segundo difiere
del primero en que permite capacidades extra de
busqueda, tales como filtros por seccién, precio,

atributos, autosugerencias,imagenes del producto, etc.

El uso de buscadores internos en los websites esta
consolidado con una penetracion del 95% entre las
empresas analizadas (37% con buscador avanzado),
llamando la atencién que aun hay webs en la muestra

que no ofrecen buscadores a sus usuarios.

100%

BO%

60%

40%

20%

60%

40%

l NO

Engineering Commerce

B AVANZADO M BASICO NO

100%

Herramientas de analitica web

Las herramientas de analitica web
son indispensables para tener un
mayor conocimiento no sélo del
volumen de visitantes, sino también del

comportamiento de los mismos.

ElL 93% de las empresas de la muestra
tenian instaladas herramientas de
analitica web de algun tipo, constituyendo
casi un estandar de facto en practicamente

todos los sectores.
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Plataformas de afiliados

El marketing de afiliaciéon es un elemento
que complementa de forma consistente
la estrategia de marketing digital de

cualquier empresa.

Esta disciplina del marketing se basa en
la consecucion de resultados y opera bajo
comision de una accion realizada por los

usuarios.

A pesar de este hecho, su rendimiento varia
notablemente en funcién del producto,
sector y modelo de negocio, lo que podria
explicar que tan sélo un tercio de las
empresas estudiadas hagan uso de este

tipo de plataformas.
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Certificado SSL

Disponer de una encriptacion SSL
es obligatorio si se quiere hacer una

transaccion segura.

En este estudio no nos hemos centrado
en la disponibilidad de certificado en el
momento de la transaccion, sino en la
disponibilidad de certificado SSL en todas
las paginas del sitio web, una practica que
algunas empresas han puesto en marcha
para aumentar la confianza del visitante y
que en algunos sectores es ya superior al
50%.

Sin embargo, el valor medio es de un 19%,

reflejando una escasa penetracion.

Hs ENO
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4. METODOS DE PAGO

¢Cudles son los métodos de pago mas implantados
entre los principales eCommerce del panorama
nacional?

Las tiendas online pueden ofrecer una gran variedad de formas de pago:

TPV virtuales, Paypal, transferencias bancarias, pagos contra reembolso,

Tarjeta Crédito
Alimentacion 75%
Articulos de automocion 100%
Articulos deportivos 100%
Calzado 100%
Electrodomeésticos 100%
Entretenimiento 100%
Ferreteria 92%
Gran Consumo 100%

Informética y

telecomunicaciones 100
Jardineria y mascotas 100%
Joyeria 83%
Juguetes 100%
Mobiliario e iluminacion 100%
Moda y accesorios 100%
Perfumeria 100%
Salud 100%
Vinos y licores 100%

Grand Total

domiciliacién bancaria, transferencia bancaria online directa y pagos a
plazos.

La eleccion de los métodos de pago que se quiere ofrecer a los usuarios de
un eCommerce es un aspecto fundamental a la hora de cerrar una venta. Es
en este proceso, en el checkout, donde muchos comercios online encuentran

su verdadero cuello de botella.

Mﬂ@ﬁ%&@b%

= -
Engineering Commerce

Los métodos mas implantados son el pago con tarjeta y Paypal. Métodos
como transferencia bancaria o contra reembolso tienen una mayor cabida
en determinados sectores o modelos de negocio.

La transferencia bancaria directa online (desde la propia web del comercio)
y los pagos aplazados o financiados estan empezando a implantarse como

alternativa.

Transferencia bancaria directa

Paypal Transferencia bancaria antiive
6% 6%
100% 100% 50%
91% 82%
75% 17% 8%
71% 71% 29%
50% 50% 42%
3 50%
75% 25%
331% 50% 33%
100% 100%
67% 33%
100% 50%
83% 58%
95% 11% 7%
91% 5%
67% 100% 33%
50% 25%

Pago contra reembolso

Pago a plazos

4 6%
100% 50%
17%
14%
58% 13%
17% 25%
75%
17% 42%
339
38% 13%
17%
24% 4%
48
33% 67%
25%
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Tarjeta de crédito
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Transferencia bancaria
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100%

Métodos de pago | 21



Transferencia bancaria directa online

@vcb

Engineering Commerce

Hs MmN

w
(=]
~0
a°

Hs MmN

Métodos de pago | 22



- M N An A &~
w -] n [=] n =]

g media nimers de métodos de pago

v
(-]

o5

&

.
S/
&
&

Tarjeta de crédito
v Sistema de pago mas utilizado en la red para todas las industrias, con
una penetracion del 97%.
v Se han dado 6 casos de empresas que no admiten tarjeta de crédito
como forma de pago.

v 3 de cada 4 empresas de alimentacion admiten tarjeta de crédito.

Paypal
v Segundo método de pago mas ofrecido por los merchant, 72%
v Vinos y licores no ofrece este medio de pago.

v Poca penetracién en el sector Alimentacion.

Transferencia bancaria
v Solo ofrecen esta forma de pago 1 de cada 3 empresas.

v Baja penetracion en Alimentacién y Moda y accesorios.

Media de niumero de métodos de pago ofrecidos por industria

Engineering Commerce

Transferencia bancaria directa online

v Ninguna industria ofrece este pago en al menos mas de la mitad de
Sus casos.
v Tan sélo 1 de cada 10 industrias analizadas ofrecen a sus clientes el

pago a través de tranferencia bancaria online.

Contra reembolso
v Es el Unico medio de pago utilizado en el comercio electrénico que
implica uso de dinero metalico.
v 3 de cada 10 empresas ofrece este medio de pago.
v Alimentacién y Gran consumo arrastran esta forma de pago del canal

tradicional.

Pago a plazos
v No se encuentran muy extendidos dentro del ecositema eCommerce

espanol.
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I
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Respecto a la media del numero de métodos de pago ofrecidos por industrias,
sélo 9 de las 17 industrias estudiadas superan la media de los medios de

pagos ofrecidos.

Tarjeta de crédito y Paypal, como ya hemos comentado con anterioridad,
dominan los métodos de pago. Ambas formas de pago contienen entre sus
usuarios a personas mas interesadas por la seguridad en el pago online,
haciendo uso de Paypal, como usuarios maduros en las compras online que

no temen los pagos online y utilizan la tarjeta de crédito por Internet.
Esto relega a otros métodos de pagos que también intentan acercar a las

personas mas intranquilas a un segundo plano, como es el caso del pago

contra reembolso, que no consigue alcanzar un 30% de uso.
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¢Cudles son las estrategias y herramientas mas utilizadas para el envio y entrega de productos?

Devolucién o cambio sin coste

La devolucién sin coste alguno para el iy
cliente como estrategia para romper

barreras a la compra en comercio :
electrénico ya esta implantada en un

62% de las empresas analizadas. =X
En algunos sectores en los que tiene -
sentido aplicarla, tales como Moda y

accesorios 'y Articulos deportivos, esta =
herramienta tiene niveles de penetracion )

0% \OQ‘

i

muy elevados (91% en ambos sectores). & & 2 o & & &
& 8 & g & 43’ e & & &
5 & b § & «5 & g‘-f & 5
A £ 8 OGO
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Entrega en punto de conveniencia
HMsi N0

10K A pesar de que esta estrategia esta
implantada en un 59% de la muestra,

- la entrega en punto de conveniencia
presenta una elevada heterogeneidad

o en funcién del sector estudiado (entre el
0% vy el 92%), pues esta muy sujeta a la

o tipologia de producto que se vende.

0%

0%
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Estimador de fecha de entrega

HsS ENO

A pesar de ser uno de los factores que

mas fomentan el abandono de carrito, -
un 34% de empresas aliin no ofrecen en

su pagina web la posibilidad de anticipar v
la fecha de entrega antes de proceder a

la compra (Ej. en la ficha de producto o o
en las condiciones de envio del pie de

pagina de la web). ao
Este porcentaje es poco elevado en .
industrias como Mobiliario e iluminacion

o Ferreteria, donde las fechas de entrega
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Opciones adicionales de entrega

HsS ENO

En este parametro, se ha estudiado si las
empresas ofrecen algun tipo de servicio
u opcidn extra que sea requerido durante
el proceso de envio o entrega.

Ejemplos de esto pueden ser la opcion
de envolver la mercancia para regalo, la
insercion de una tarjeta con un mensaje
dedicado o una caja de texto en la que el
comprador indica la hora a la que estara
disponible para recibir la mercancia.

A pesar de la relativa sencillez de

154 5 o é’
f .éé? f dﬁ? ‘9 é?f @a‘f ,,63& \ f &,?o‘ Jﬁ? & & implantar esta clase de acciones, poco
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Calculador de gastos de envio

HSs ENOo

100% Al igual que ocurria con el plazo

de entrega, los costes elevados o
inesperados asociados al envio son
otro de los principales motivadores del
abandono del carrito de la compra.

De cara a mitigar este escollo, el 37%
de las empresas analizadas muestran
por anticipado a sus clientes (antes
de proceder a la compra, por ejemplo,
en la ficha de producto), la cantidad
desglosada que supondra el envio de la

,§' .

& & ) & 3 @ S 48? mercancia.
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Envio gratuito

Mas del 70% de las empresas analizadas
100%
ofrecen envio gratuitos a sus clientes.

Esta estrategia suele aplicarse en todos o=

los sectores, aunque se encuentra con

]
]

menos frecuencia en Electrodomésticos
y Mobiliario e iluminacién, donde los

costes de envio suelen corresponder

&
F

% of Total Number of Records

a tablas fijas y no es frecuente que se
regalen. -

En la pagina siguiente entramos en .
profundidad en este campo, mostrando &
qué industrias ofrecen gastos de envio a

partir de un pedido minimo y cual es ese

umbral de pedido minimo.
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Umbral minimo de compra para gastos de envio gratuitos

Otra de las técnicas mas conocidas para aumentar el valor medio de pedido
de la cesta en un portal de comercio electrénico, es regalar los gastos de

envio a partir de un importe minimo de compra.

Este estudio ha determinado que 55,55€ es la media del importe minimo
que ha de comprarse en un eCommerce en Espana para que los gastos de

envio sean gratuitos para el cliente.

Si bien es cierto que los valores por industria no se alejan en exceso
con respecto a esta media, encontramos algunas cifras muy dispares. En
Electrodomésticos se han hallado muy pocas empresas que regalen os gastos

de envio y, las que lo hacen, los regalan, lo que explica su bajo importe.

AlbrsentEcion +—o—f LI e .
Articulas de asamocisn 1 —d
Articalos deparives. L3 oo —e
Calzado + N = = |—0—+
Electrodomésiicos + 4
Entreterimisnto % o« —4 N
Gran Consumo . b b—t
Infremica y TN BneS b 3 +
P——— ' +— -
suyerin +—{ M —
Jugueres =i 4
Mablliaria e iluminacion ¢ e
Mods y sccesiios 3 A s v = 3 B 4 o
Perhumetia [ I e e =
Satud | i
Virs y licomes +
E,I 10 10 30 44 50 & W O 90 100 110 120 130 140 150

180
140
=
Em:
a
2
80 promedin: 55,55 € C1EIE
o~ 37,08 € 19,71€
30,00 €
0 1450 €
[
& S & 5 & &
& & & & & &
& £ ¥ ¥ &
& & & & &
& F 2 & &
T @ ¥ & &
& & ¢
No=143
.
| 4
I T
160 170 180 180 200 20 120 130 M0 IS0 260 O 20 B0 WO MO 30 30 MO B0 I

Engineering Commerce

156,67 €
9211€
59,13 € 60,00 €
4
00¢ 3e0se H220€
=
& g‘a \qug d{;ge & $ éé?
) 5 & & s & &
N SE S & £ <
& & q@a
S 2 &
= 0@ X
ES

La grafica de la izquierda muestra una distribucion detallada de los importes
minimos de compra que las empresas del estudio tienen establecidos para

regalar los gastos de envio.

Cada punto azul se corresponde con el valor de pedido minimo establecido
por cada una de las empresas analizadas. Una aglomeracion de puntos azules
muestra homogeneidad en los umbrales minimos. Los valores asociados
a los extremos de los rectangulos grisaceos son los cuartiles inferiores y

superiores.
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6. SERVICIOS DE ATENCION AL CLIENTE

. , . o La tabla inferior arroja un panorama nada alentador con respecto a las  excepcidn de cuenta de cliente y seccién de preguntas habituales, presentan
¢Qué capacidades fomentan un buen servicio

X Lo herramientas con las que las empresas interactian con sus clientes, antesy  una penetracion media inferior al 60%. Opciones como compra en un sélo
pre-venta y post-venta en comercio electronico?

posteriormente a realizar la venta. Todas las funcionalidades analizadas,con  paso o compra como invitado, estan adquiriendo una mayor relevancia.

Conversor de Inventario en tiempo Seccion de preguntas  Linea de atencion
Cuenta cliente Clic to call monedas Guest Checkout One Step Checkout Chat en vivo real habituales gratuita

Alimentacion 94% 38% 38% 13% 38% 25%
Articulos de automocion 100% 100% 100% 50% 100%

Articulos deportives 100% 9% 18% 55% 7% 18% 46% 73%

Calzado 100% 25% 8% 50% 17% 83% 67% 33%
Electrodomésticos 86% 14% 14% 14% 43% B6% 86%

Entretenimiento 92% 17% 17% 25% 25% 58% 75% 8%
Ferreteria 100% 8% 8% 42% 33% 33% 17% 50% 17%
Gran Consumo 100% 25% 50% 100% 25%
Informatica y telecomunicaciones 100% 33% 8% 50% 42% 33% 75% 58% 33%
Jardineria y mascotas 100% 67% 13% 67% 67% 33%
Joyeria 100% 33% 83% 17% 17% 67% 67% 33%
Juguetes 100% 25% 88% 8% 18% 63% 8% 25%
Mabiliario e iluminacion 83% 17% 58% 50% 17% 25% 50% 25%
Moda y accesorios 98% 13% 1% 44% 1% 11% B6% 78% 24%
Perfumeria 91% 5% 38% 48% 14% 38% 76% 33%
Salud 100% 33% 67% 67% 67% 100%

Vinos y licores 75% 100% 25% 25%

Grand Total 96% 11% 44% 35% 16% 58% 66% 27%
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Chat en vivo
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Seccién de preguntas frecuentes
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100%
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100%

50%
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Cuenta cliente

Hs WNO

96%

Hs mNO
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Inventario en tiempo real
Ms WO
100%

50%
58%

Servicios de atencion al cliente | 30



Compra como invitado (Guest Checkout)

La compra como invitado, o ‘guest
checkout” o, como muchos llaman, la
compra express se da cuando un sitio
web permite al usuario realizar la
compra sin necesidad de crearse una

cuenta de cliente en la plataforma.

ElL 44% de las tiendas online analizadas
ofrecen esta modalidad para comprar
en sus sitios web. Aunque encontramos
mucha disparidad entre sectores, si bien
en algunos como Vinos y licores alcanza
el 100% penetracion, en otros como
Jardineria y mascotas ni siquiera se tiene

implantado.
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Esi ENO

Compra en un solo paso (One step
Checkout)

Esta funcionalidad ha ido ganando
peso en los ultimos tiempos. Permite
que los usuarios puedan rellenar todos
los campos del formulario del proceso
de compra en una Unica pagina, sin
necesidad de ir recargando nuevas
paginas para introducir los datos que
son necesarios para procesar la compra:
usuario, direccién, método de pago,

confirmacion., etc.

Se ha identificado que se encuentra

presente en un 35% de la muestra.
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Media de numero de servicios de atencidn al cliente ofrecidos por industria

45
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Promedio: 3,6

0

Avg. media rumero de servicios cliente

10
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La importancia de la atencion al cliente y experiencia del usuario se ha ido

acrecentando en los ultimos anos en las tiendas online.

Los eCommerce cuentan con el handicap de no contar con un dependiente
0 asesor, asi como con los tiempos de entrega frente al comercio tradicional.
Por ello, las tiendas online deben aspirar a producir las mismas sensaciones,

confianza y calidad del servicio del que ofrecen en tiendas fisicas.

Tras las graficas mostradas en las paginas anteriores, resulta destacable el

hecho de que algunos de los portales de comercio electrénico analizados,

aun no ofrezcan a sus clientes una cuenta desde la que éstos puedan realizar

gestiones.

A pesar de que se trata de una herramienta con una cierta antigliedad en el
mercado, el chat en vivo para la atencidn al cliente tan sélo esta instalado y

operativo en un 16% de las empresas del estudio.

Algo parecido ocurre con la interacciéon telefénica con los potenciales
clientes de la tienda online. Por ejemplo, en el caso del clic to call, la

penetracion ni siquiera llega a una de cada de diez empresas, mientras que
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en la linea de atencion telefonica gratuita, el porcentaje asciende a un 22%.

Otro dato destacable es la fuerza que siguen teniendo la secciéon de
preguntas frecuentes o FAQs (Frecuently Asked Questions) en las principales

tiendas de comercio electrénico contando con una penetracion del 66%.

Ocho de las diecisiete sectores se encuentran por encima de la media, siendo
Moda y accesorios, Informdtica y telecomunicaciones y Mobiliario e iluminacion
las Unicas industrias estudiadas que muestran presencia en la totalidad de

los aspectos estudiados.

Servicios de atencion al cliente | 32



() rio w@m{m@%

Engineering Commerce

v Transformacién Digital
7. CAPACIDADES DE MARKETING
Boletin de noticias Catalogo Interactivo Comparadores de producto  Comparticion en redes sociales Compra directa desde catalogo Cupones de descuento
Alimentacion . 3

Articulos de automocion

Articulos deportivos

Calzado

Electrodomésticos

Entretenimiento

Ferreteria

§

Gran Consumo

Informatica y
telecomunicaciones

e o » 0 » O

Jardineria y mascotas

Joyeria

Juguetes

Mobiliario & iluminacion

Moda y accesorios

Perfumeria

Salud
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@000
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Vinos y licores

Total

®
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¥
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Listas de deseos / Productos Navegacién guiada (Migas de
Customizacion de productos Disefio adaptativo Enviar a un amigo Imagenes dindamicas guardados Localizador de tiendas pan)
Alimentacidn a8

Articulos de automocion

Articulos deportivos @

Calzado E-3
Electrodomésticos

Entretenimiento

Ferreteria .

Gran Consumo

Informartica y
telecomunicaciones

Jardineria y mascotas

loyeria

Juguetes

Mobiliario e iluminacion

Moda y accesorios

Perfumeria

O 200 o

® =+ ® @ ¢

Salud

Vinos y licores

0000000000 00000200

Total 8

Capacidades de marketing | 34



Alimentacion

Articulos de automocion

Articulos deportivos

Calzado

Electrodomésticos

Entretenimiento

Ferreteria

Gran Consumo

Informatica y
telecomunicaciones

Jardineria y mascotas

Joyeria

Juguetes

Mobiliario e iluminacion

Moda y accesorios

Perfumeria

Salud

Vinos y licores

Total

Ofertas Flash
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Opiniones de productos
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Recomendaciones de productos
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Seccion de Outlet
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Articulos de automocion

Articulos deportivos

Calzado

Electrodomésticos

Entretenimiento

Ferreteria

Gran Consumo

Informatica y
telecomunicaciones

Jardineria y mascotas

Joyeria

Juguetes

Mobiliario e iluminacion

Moda y accesorios

Perfumeria

Salud

Vinos y licores

Total

Seccion de vendedores top

® 000900000

Selector de colores

Tarjeta regalo

Valoraciones de productos

Videos de producto

@

Vista de producto ampliada
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Media de numero decapacidades de marketing ofrecidas por industria
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¢Con qué capacidades de marketing juegan los
principales actores del panorama eCommerce a
nivel nacional?

Dentro del comercio electrdnico, las funcionalidades con las que los
departamentos de marketing pueden contar para poner en marcha sus
estrategias llevar a cabo sus acciones o estrategias, dependen en gran

medida de la plataforma tecnolégica implantada.

Por norma general, estas plataformas traen una serie de funcionalidades
de marketing listas para usar, sin embargo, hay ocasiones en las que es
necesario instalarlas mediante extensiones o médulos adicionales, mediante
desarrollos a medida o, a través de integraciones con otras herramientas

disenadas especificamente a tal efecto.

Para tener un conocimiento mucho mas detallado de qué funcionalidades de
marketing estan usando los principales eCommerce del sector retail y en qué
grado se estan usando, se ha procedido de igual manera que en apartados
anteriores, pero analizando un espectro de mas de veinte parametros que
suelen estar de forma mas o menos habitual en la hoja de ruta de las
estrategias de los gestores de canales digitales: boletin de noticias y blogs,
herramientas promocionales como cupones o venta cruzada, fotografias y

visualizacion de producto, comparadores...

Entre las principales conclusiones que se obtienen de las graficas anteriores,

destacamos las siguientes:

- Herramientas de comunicacion como la comparticién en redes sociales, el

blog y el boletin de noticias estan ampliamente extendidos, con penetracio-
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nes superiores al 58%.

- Los comparadores de productos dentro del propio sitio web y los catalogos
interactivos, a pesar de su gran utilidad, tienen una tasa de implantacién

muy baja, un 10% y 28% respectivamente.

- A pesar de que, tras las nuevas politicas de posicionamiento de Google, el
disefio adaptativo es casi obligatorio para no sufrir penalizaciones en los
rankings de busqueda, todavia hay un 34% de empresas que no cumplen

con esta premisa.

- Tampoco es frecuente encontrar facilidades para una mejor visualizacion
de los productos, a través de zoom, vista ampliada o video de producto, con

una penetracion del 41%, 59% y 7% respectivamente.
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8. REDES SOCIALES

. , . . El uso de las redes sociales dentro del comercio electrénico siempre ha ge-  de muchas de las transacciones a acciones basadas en canales sociales. Re-
¢Cudles son las redes sociales en las que tienen

presencia? ¢Con cuanta audiencia cuentan en cada
uno de los canales sociales?

nerado cierta controversia. Si bien tradicionalmente ciertos estudios basa-  solver esta cuestion y otras asociadas al comportamiento en estos canales
dos puramente en datos de analitica web, han demostrado que la conversién  no sera objeto de este informe, tan sélo nos centraremos en analizar la pre-

es muy escasa, recientes estudios basados en entrevistas otorgan el origen  sencia en redes sociales y el tamano de la audiencia de estas empresas.

Facebook Twitter Youtube Pinterest Instagram

Alimentacion 88% 75% 50% 25% 44%
Articulos de automocion 100% 100% 100%

Articulos deportivos 100% 100% 82% 55% 64%
Calzado 100% 92% 58% 67% 67%
Electrodomésticos 100% 86% 71% 14% 14%
Entretenimiento 92% 92% 58% 3% 33%
Ferreteria 83% 92% 67% 33% 17%
Gran Consumo 100% 100% 75% 75% 75%
Infoermatica y telecomunicaciones 92% 100% 67 % 50% 33%
Jardineria y mascotas 100% 100% 67% 100% &67%
loyeria 100% 100% 67 % 50% 67%
luguetes 88% 63% 75% 25% 25%
Mobiliario e iluminacion 83% 75% 43% 58% 50%
Moda y accesorios 100% 98% 85% B7% 93%
Perfumeria 100% 90% 71% 52% 67%
Salud 100% 100% 67% 33%
Vinos y licores 75% 50% 50% 25% 25%
Grand Total 95% 91% 0% 26% 59%
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Presencia en redes sociales

En lo que atane a las empresas estudiadas, las dos plataformas sociales por
excelencia son Facebook y Twitter. EL 95% de las mismas utilizan Facebook
para publicar contenido, realizar promociones y concursos, etc. mientras que

Twitter es utilizada por el 90,5%.

El video se ha ido abriendo hueco en los eCommerce en los ultimos anos,
siendo un 70% las empresas que ya cuentan con un canal de Youtube al que

suben sus contenidos audiovisuales.

Pinterest e Instagram tienen menor nivel de penetracidn que las tres redes
sociales mencionadas anteriormente, pero cabe destacar que para algunas
industrias como Jardineria y mascotas, Gran consumo o Moda y accesorios son
plataformas sociales muy extendidas superando la media varios puntos

porcentuales, (alrededor de 20).
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Audiencia media en redes sociales
Seguidores Facebook Seguil Twitter Suscrip Youtube Seguidores Pinterest Seguidores Instagram
Alimentacion 97.2129 15.662 1782 83 6.164
Articulos de automocidn 21.636 1331 200
Articulos deportivos 45918 41496 1462 19515
Calzado 11.014 1596 1515 68.126
Electrodomésticos 40.732 1.943 11.669
Entretenimiento 55.242 819 503 3799
Ferreteria 6629 10561 186 4926
Gran Consumo 110,575 4518 1508 38123
Informatica y relecomunicaciones 8055 1.145 14,597
Jardineria y mascotas 3933 716 471 1.785

< = =2 “
Juguetes 3973 198 10.470
Mobillario @ fluminacion 547 11.388

Moda y accesorios 11345 231738

Perfumeria 3.&64 2_.073 72065
Salud 13.442 117 767 574
Vinos y licores 19.763 1640 2249 350 118
Grand Total 103210 32.663 17.706 560.124

82 1011750

La tabla de audiencia media por redes sociales inmediatamente superior, refleja un hecho significativo: Si bien Facebook es la
red social con un mayor niumero medio de seguidores, se observa que Instagram tiene una audiencia media total superior a la
de Twitter (la segunda red social por nivel de penetracién entre empresas). En este ambito, Youtube e Instagram se mueven en
bandas similares. Entrando en sectores, Moda y accesorios, Joyeria, Informdtica y telecomunicaciones y Articulos deportivos suelen

presentar audiencias elevadas en todos los canales. auditados.

Engineering Commerce

Numero medio de redes sociales con presencia
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Otra forma de analizar el nivel de adopcidn de las redes sociales dentro de las empresas auditadas
es a través del numero medio de redes sociales en las que estan presentes. Encontramos que, en
media, estas companias tienen presencia en torno a tres redes sociales, siendo el sector moda el que
se encuentra a la cabeza, con casi cinco, sequido de Jardineria y mascotas, Gran consumo y Articulos

deportivos.
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9.APPS MOVILES Y M-COMMERCE

¢Qué grado deimportancia estan dando las empresas
al comercio a través de las apps moviles?

De las marcas comerciales analizadas por nuestro equipo, resulta remarcable

el hecho de que el 65,5% de ellas no cuenta con aplicaciones moviles.

De las empresas que si cuentan con app movil, si nos centramos en la
tipologia de sistema operativo que usan, observamos que Android e iOS
estan muy a la par, con una muy ligera ventaja del primero. Windows Phone,
por su parte, esta muy por debajo de los dos anteriores. Asi mismo, de las que

tienen app, un 61% de ellas tiene capacidades transaccionales.

Si bien la implantacion de apps en las empresas tiene un comportamiento N tiene app

relativamente homogeneo entre sectores, encontramos que Articulos de

automocion, Salud y Vinos y licores presentan un cierto retardo en este aspecto.

Android

Alimentacion 100%
Articulos de automocion

Articulos deportivos 100%
Calzado 100%
Electrodomeésticos 100%
Entretenimiento 100%
Ferreteria 100%
Gran Consumo 100%
Informatica y telecomunicaciones 100%
Jardineria y mascotas 100%
Joyeria 100%
Juguetes 75%
Mobiliario e iluminacion 100%
Moda y accesorios 100%
Perfumeria 100%
Salud

Vinos y licores

65,5%

Tiene app mavil

33.5%

i0sS
100%

100%
67%
100%
100%
100%
100%

60%

100%
100%
100%
100%
100%

SEE O
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Apps capacitadas para realizar transacciones (m-commerce)

Distribucion por sistema operativo

W Andreld W05 W Windiws Phone

Andioid

Windows Phone

67%

50%

33%
50%

21%
25%
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Valoracién media aplicaciones en Android

Alimentacion

Articulos de automocion
Articulos deportivos
Calzado
Electrodomésticos
Entretenimiento
Ferreteria

Gran Consuma
Informatica y

telecomunicaciones

Jardineria y mascotas
Joyeria

luguetes

Mobiliario € Iluminacion
Maoda y accesorios
Perfumerla

Salud

Vinos y licores

Valoracién media aplicaciones en iOS

Alimentacion

Articulos de automacion
Articulos deportivos
Calzado
Electrodomésticos
Entretenimiento
Ferreteria

Gran Consume

Infarmatica y
telecomunicaciones

Jardineria y mascotas
Joyeria

luguetes

Mabitiario € lluminacion
Moda y accesorios

Perfumeria

8

El sistema de gestion de valoraciones
de las apps por parte de los usuarios
en el sistema operativo Android
estd bastante extendido entre sus
usuarios. Encontramos gran cantidad
de valoraciones para la vasta mayoria
de aplicaciones analizadas, lo cual

enriquece la calidad de la muestra.

Observamos que la media de las
valoraciones que los usuarios le dan a las
apps moviles de las empresas analizadas
ronda el 4 (sobre 5), lo cual refleja una
satisfaccion relativamente alta con las

mismas.

En el caso de iOS es ligeramente
diferente, no existe tanta implicacién
de los usuarios a la hora de valorar las
aplicaciones que se descargan, lo que
afecta a que la muestra estudiada tenga

una menor cantidad de opiniones.

Tras la extraccién y analisis de los datos,
la valoracion media que los usuarios dan
a estas apps, en el caso de Apple, ronda
el 3 (sobre 5).

Salud

Vines y licores
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Numero medio de descargas (Android)

Las apps mdviles que las empresas del
1000K
estudio tienen publicadas en el mercado

de aplicaciones de Google tienen una

media de 397.000 descargas. 1% s
Los sectores de Informdtica y telecomu- g S0k
nicaciones, Articulos deportivos, Moda E
y accesorios y Calzado, son los que des- % 400K
puntan en este ambito, estando el resto -
de sectores muy por debajo de la media 200K

comentada.
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755,342

396.993

140,688

Distribucion del numero de descargas

La grafica adjunta ayuda a entender el
rango de descargas en las que se mueven
las aplicaciones estudiadas. Si bien cabia
esperar que la regla 20/80 aplicase en
este tipo de entornos, vemos que en
total, todos los rangos de descargas
estan relativamente distribuidos de
forma relativamente homogénea, con

pesos muy parecidos.

*Nota: La App Store de Apple no ofrece datos publicos

de descargas, por este motivo este analisis s6lo se ha
realizado para Android
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10. OMNICANALIDAD

;Qué interacciones entre los diferentes canales se estdn
ejecutando para dar un mejor servicio al cliente?

La siguiente grafica da una mejor idea de cdmo las empresas estan
implantando herramientas para que los clientes puedan interactuar entre
los canales on y off. Acciones tan de moda hoy en dia como compra online y

recogida/devolucidn en tienda ya es posible en 1 de cada 2 empresas.
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lardineria y mascotas loyeria Juguetes

Otras opciones como la posibilidad de saber si el producto esta disponible
en una u otra tienda fisica para una posterior compra en punto de venta o
incluso la posibilidad de reservar, tienen una penetracion menor, 26%y 13%

respectivamente.

Una de las condiciones para que una empresa fuera incluida en este estudio

era la disponibilidad de una tienda online B2C. De cara a aportar valor en el

Canales de venta a cliente

Calzado Electrodomeésticos Entretenimiento

Perfumeria

Mebiliario e lluminacion Moda y accesorios

Engineering Commerce

actual apartado relacionado con la omnicanalidad, la imagen inferior refleja
cual es la presencia de estas empresas en los otros dos canales sobre los que

se han recogido datos (tienda fisica y app).
La grafica inferior muestra una presencia muy elevada de estas empresas

en en canal tradicional con una escasa penetracion del comercio digital a

través de aplicaciones mdviles (app mévil con capacidades transaccionales).

Fereteria Gran Consumeo Informatica y telecomunicaciones
' Ws W
0.0%
Salud Vinos y licores
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Sobre Sugerendo

Sugerendo es una consultora especializada en la ingenieria de

software y sistemas que habilitan el comercio digital.

La base de nuestro crecimiento es la capacidad de adaptacion
e innovaciéon de nuestro equipo, compuesto por un grupo
multidisciplinar de profesionales, entre los que se encuentran
mayoritariamente ingenieros informaticos, telecomunicaciones
y publicistas que han trabajado anteriormente en empresas de
primer nivel, tanto en departamentos de negocio y consultoria,
como en proyectos con un alto componente de programacion y

de |+D.

(<

Sligerendo)

Engineering Commerce

Sugerendo Sistemas S.L.

Paseo de la Castellana, 194 - Madrid
910089953

info@sugerendo.com

www.sugerendo.com

Sobre Observatorio eCommerce

El Observatorio eCommerce es el punto de encuentro de las
principales empresas que impulsan la “transformacion digital”
para apoyar la formacion, el conocimiento, la comercializacién y
la expansion y transformacion de las empresas en el sector del

negocio digital.

Esta avalado por su Consejo y colabora hoy en dia con las
principales companias del sector digital bien a través de sus
iniciativas formativas o de sus acciones de comunicacion,
mediante networking, video noticias, revistas, libros blancos,
informes anuales, premios nacionales eCommerce, bases de

datos de 25.000 tiendas online.

Observatorio eCommerce

Principe de Vergara 120, - Madrid

902 55 60 30
contacto@observatorioecommerce.com

www.observatorioecommerce.com

TOP 200 ECOMMERCE BENCHMARK SPAIN

Licencia de uso

Se permite la comparticion de hasta 5 infografias de este informe
en presentaciones a clientes, exposiciones y eventos, asi como en
articulos del blog, videos y otros lugares publicos y privados, sin el
consentimiento escrito por parte de Sugerendo o del Observatorio
eCommerce, siempre y cuando se atribuya a los mismos la autoria
del documento y se vincule a través de un enlace web (cuando
proceda) a las siguientes URLs:
www.sugerendo.com

www.observatorioecommerce.com

@O0

Esta obra estd bajo una Licencia de Creative Commons

Atribucion-NoCommercial 4.0 Internaacional

Para solicitar el consentimiento a Sugerendo o al Observatorio
eCommerce, escribir un correo a:

info@sugerendo.com
contacto@observatorioecommerce.com






