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Agenda

Los Negocios, el consumidor y los canales
Marketing Digital.

Analitica Digital

Conversion Rate Optimization
Personalizacion



HABLEMOS DE |

MARKETING

93% de los peruanos ya
hacen uso del INTERNET

NSE A/B

53% nec

NSE D/E

18- 24

25-39

40+

HOMBRE

47%

MUJER

I USAINTERNET I NO USA INTERNET

Encuesta de opinion urbana realizada por GfK, del 17 al 20 de setiembre del 2016 a 1, 138 personas
mayores de 18 anos residentes de los 17 departamentos del pais. Margen de error: +/- 2.8%



Hoy tienes que

correr mas rapido

para permanecer

en el mismo lugar.

fwlsz) Kotler
d

Economista estadounidense



Negocios
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eCommerce

1 » Father’s Day is June 19 )

Sponsored by DEWALT

Hello, Miguel
Browsing History ~  Miguel's Amazon.com Today's Deals Gift Cards & Registry Sell Help Your Account ~  Try Prime -~

$4.99 CREDIT
amazondash | O FIRST PRESS

Amazon Prime 1 Audible credit Gift Card Balance Customer Since
Try Prime » Shop Audiobooks » Reload $100, Get $5 » 2009
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Redes Sociales .... iNegocios?

n ThinkGeek Q ':Q‘ Miguel Inicio

Crear pagina
Publicidad : —
35 g
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Cuando me dicen que solo con un
perfil en facebook hago negocios...

(WYPER | 0+ 0 | DIN &= 56:37




Hay muchos canales de comunicacion

( A
ATL - Radio, TV
- Newspapers
Above The Line - Magazines
\ y,
( N
TTL - Web marketing
- Social Media
Through The Line - Fairs & Events
\\ y,
4 ™
BTL - Press & Public Relations
- Direct Marketing
Below The Line - Emailing, Couponing, etc.

\\ J




Canales de Distribucion

{ Fabricante } { Consumidor}

[ Fabricante } { Minorista H Consumidor}

Fabricante Mayorista Minorista Consumidor




Tienda online, ésolo online?

1. Cliente

Tienda Online

5. Despacho (e-commerce B2C)

4. Pago Online 3. Productos y Ofertas



En los negocios tenemos tenemos:

Personas

Propuestas de negocios

Canales de comercializacion

~ormas de hacer publicidad

~ormas de fidelizar a clientes
ngresos

Costos

Proveedores

Dinamica comercial: Compra y Venta




Modelo de negocio

Actividades Propuesta Rel aciém
clave Az va!or con el cliente

Red de ljﬁ&
asociados g

Segmentos
de clientes

/
/ ;
/

/ /

. \ " \ F(u\jo de.z
Estructura les d Ingreso
de costos Recursos Canales de g

clave distribucion



amazon-com Amazon's Business Model
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Seth Godin quiere decir, enfocarnos en el consumidor

;Qué PIENSA y
SIENTE?

Principales
preocupaciones.
Inquietudes y aspiraciones

¢Qué OYE?

Lo que dicen los amigos. (',QUé
Lo que dice el jefe. Lo VE?
que dicen las personas
influyentes <‘ Entorno, amigos, la oferta del
. mercado
¢ Qué DICE
y HACE?
Actitud en publico.
Aspecto.
Comportamiento
hacia los demas
RESULTADOS

ESFUERZOS ‘



¢Y como se
comunican el
consumidory el
hegocio?

¢Como le comunicas
tu propuesta de

valor al consumidor,
cliente o prospecto?




Algo que los negocios suelen hacer

GAIN CREATORS
A

# PRODUCTS
@ SERVICES

w5

PAIN RELIEVERS

-




Entender el comportamiento del consumidor es importante




¢Qué hace un consumidor en modo online?
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Los usuarios de Internet interactuan con varias fuentes...

Influencian el comportamiento de compra, el cual solia ser muy simple...

ﬁ ‘ |
Comprador = Medios de P Compraen la tienda .“hasta Ia_lLegada de lnternet

Comunicacion

bLoqt

- ;fd“g
LE
cALEr €0
{ o NE
ulcrmfe /

Comprador Compra en la tienda

e
El proceso de compra no es lineal o pasivo. Gracias a Internet, los compradores pueden
buscar informacién y recomendaciones de forma activa y sencilla en una amplia variedad
de fuentes.



Nuevo modelo: Mapa de la decision de
un consumidor segun McKinsey

Information gathering, shopping

Initial
consideration
set

Moment of
purchase

Trigger

Ongoing exposure




Hay que mapear al consumidor




Mapeando el comportamiento del Consumidor

. Date: 3/22/10
@ Starbucks Experience Map Eric - Repeat Customer

Purpose: To work/drink coffee

@ Tasty drink @ Free Wi-Fi
Flavorable
Appropriate temperature
o
@ poite
People watching

Crowd conversation noise

nbience Quick, convenient Sofa chair is comfortable Good byes
s == P - o - R T e P -
= Greeting @
Fake

aki

Enriched Experience

@ Worrving Audible Sensations @ Closing time
Loud @ Factory line @ Impersonal Blasting air conditioning

8 Second guessing
g @ Loud music
o— Distracting
53 Unwilling to try something new, risk Repeating, not my taste Annovyed about closing time
Q @ Cold. drafty Feeling rushed Annoyed about where | sat
x Slightly crowded
w Back hurts
Pe] @ Not large work spaces Not large work spaces
-u:) @ é:f::;:; Furniture not ideal for computer work
g O o (@) iy ome
8 Uncomfortable wooden chairs
Anticipate Enter Engage Exit Reflect
| | | | |
. I . : , | I I
Touchpoints Office Car Walk-In Line Order Pay Sit Drink Work Pack Up Walk Out Car
1a { 1.¢ 2a N 3a 43 5a Th 6.a Crat 7.2 8a ly 8.f 93 10.2 M.a
1.d
b 2b 3b ab 6.b 10b
7.b
8b 8.9
2:¢ r 5b M 9b
ac 7.C
1e 6.C
3.6
11b
8h
2.d s
-
4 7.d
8. i 9.c
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6.d M
3.d
2e
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4e 6.e




& Starbucks Experience Map
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S Flavorable
= Appropriate temperature
g o
Polite
Peopl
Quick, convenient Sofa chair is comfortable Lrows
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@ Greeting
Fake
Worrying Audible Sensations
8 Second guessing Loud Factory line Impersonal Blasi
C Louc
g Unwilling to try something new, risk il
gl | AL
= g to try ] Repe
o Cold, drafty Feeling rushed
> Slightly crowded
w
- Not large work spaces Not |
® Feedback gl
S Lack of personal space CoNg : S
[®] i Deed e Inconsistent Lack of seating
© nstructur Lack of outlets
8 Uncomfortable wooden chairs
Anticipate Enter Engage
Touchpoints Office Car Line Pay Sit Drink Work
1.c Hoping 3.a Thf? wait 5.3 The barista 6.2 Grab my 7.2 Thecubis 8.a | place my
to find a close ing line occu tells me the drink and look hot, steaming, drink on the
parking s pies the main total and | pay for a place to but withstand table next me
grab a coffee traffic way with my credit Sit INg in my and place my
hand bag on the
1.b Decid 3.b The 4.b |cansee 6.b | need floor
ing to not overly menus across  the menu bet- most Im- 7.b Smells
Starbuck crowded and the counter portantly, an roasty and 8.b | remove
work on de will h avail are hard to feel rushed to sweet my nputer
sign reports. able seating. 2.c Enjoy the read while in order a drink 5.b My inter- St and accesso-
aroma of line ac | feel action ends 7.CFirstsipis ries and now
1.e Consider roasted coffee forced to with him say 6.C | notice too hot, but am shifting m
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Los consumidores tienen 3 fases basicas

Consideration

Stage Audience

See Hmﬁmﬂmﬂmﬂmﬂmﬂm

People who buy and service cars.

People who buy/

® service cars &
T h I n k are thinking they

need to.

People who buy/service cars,
Do think they need to & are ready to

buy right now.




Hay que preparar los canales para
comunicarse con el consumidor vy el
consumidor se comunigue con mi

negocio



Muchos activos y acciones digitales

GITAL
01% 30.2%

DE LOS USUARIOS DE INTERNET DE LA POBLACIGN MUNDIAL
TIENEN UN SMARTPHONE ESTA CONECTADA A INTERNET

7 DE -Iu MICRO SEARCH EN TODO EL MUNDO EXISTEN
SITIOS ey 3.146

(QUE USAN INTERNET INGRESA 9

PORLO MENOS A UNA RED SOCIAL

MILLONES DE CUENTAS DE
CORREO ELECTRONICO

PAGINA WEB
PUBLICIDAD MAIElnln(H!iNG

QRJETIVOS ESPECIFICS: AFINALES DEL 2011 HABIAN
T CORCRIRM IWECOMICAE SO 555 MILLONES
TIENEN INFORMACION DE ALGUN PRODUCTO - FIDELIZACION DE USUARIOS DE SITIOS WEB EN TODO EL MUNDO

SEEFIFLSES INTRANET

95% DE LOS USUARIOS

DE REDES SOCIALES ESTAN
CONECTADOS CON UNA MARCA

MAS DE 1,500 MILLONES

DE PERSONAS UTILIZAN LAS REDES SOCIALES

FUENTE: Reporte Social Media Around The World 2012 de InSites Consulting
Estudio de The Radicati Group Creada por: Activa! Solutions



INBOUND/OUTBOUND MARKETING PROCESS

Inbound Marketing

Outbound Marketing

Advertising, PR,
Events, Direct,
Sales Support

SEO, Content,

Blogging, Social Media

Lead Generation

Measurement/Reporting

Offers, Registration
Pages, Promotion,
CRM/Automation

Analytics, Metrics,
Dashboards,
Activity Calender




Actividades de Marketing Digital

The See-Think-Do Framework

Consideration

Stage

# or % Interactions
Conversation or Amplification
Indexed Increase Brand Awareness
% New Visits

See People who use [product]

Click Through Rate
Think People who use [product] who Page Depth
—_— are thinking they need some Per Visit Goal Value
% Assisted
Visitor Loyalty
People who use [product] who Checkout Abandonment Rate
Do arethinking they need some, Conversion Rate

and want to buy right now Profit (Minus Marketing Costs)




¢Como me ayuda la
Analitica Digital a mi
negocio?



Teniendo claro:

- El negocio y la propuesta de valor
- Canales

- Comportamiento de consumidor

Podemos hablar de Analitica



Es extraer conclusiones, definir
estrategias y/o establecer reglas de
negocio en base a los datos
recabados.

Fuente: Analitica Web Medir para triunfar — Sergio Maldonado
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= Mejor ROI




Mejorar el
contenido

Mejorar la
experiencia de
nuestros visitantes

Ayudar al
visitante a
encontrar lo
que necesita

Mejorar la
usabilidad




Saber lo que
dicen de
nuestra

marca

Encontrary
aprovechar
tendencias

Conocer
nuestra
relacion con
nuestros
consumidores

Testear
productos
antes de
lanzarlos




Encontrar los
mejores
medios

donde pautar

Planificary
mejorar nuestras
acciones de
marketing

Analizar
nuestras
estrategias
por canal

Conocer el
retorno de
inversion de
nuestras
campanas




PUSH

REPORTING ANALYSIS

BUSINESS USERS

Fuente: Web Analytics Action Hero — Brent Dykes



Google Analytics

Para poder ejecutar el ciclo de mejora continua,
primero necesitamos recolectar datos de las
acciones que realizan los usuarios en nuestro sitio
web a través de una herramienta de analitica.

Medir

Actuar

Mejorar Analizar

f
- § Google Analytics
= ' E
-

—

O i

~N




Reportes en tiempo real

* Permite supervisar la actividad del visitante en su sitio o aplicacion en el
preciso momento en que se produce.

* Los informes se actualizan continuamente y cada pagina vista se notifica
segundos después de que se visualice en su sitio. Por ejemplo, puede ver lo

siguiente:
« Cuantas personas se encuentran en su sitio en ese momento.
» Lasubicaciones geograficas y las fuentes de trafico de las que proceden.
« Laspdginasy eventos con los que interactuan.
* Lasconversiones de objetivo que se han producido.




Para responder a preguntas como:

Segmentacion por Dispositivos

F}m FCBARCELONA
més Ty

NOTICIAS :

IMAGENES

VIDEOS

ENTRADAS

TIENDA

VER VERSION CLASICA

ULTIMA

Barga-Madrid: el gran
precedente de cuartos
de Copa en 1957

BALONMANO
v El Barca de balonmano
ke A nutre la seleccién espafiola

BALONCESTO

Historicament els Comerciants de la Boqueria han estat una
referéncia per ais restauradors de casa nostra perque han

sabut entendre les nostres necessitats | portar-nos
productes tant catatans com d'altres punts del mon.

Carles Gaig
Cuiner dets Restaurants Gaig, Fonda Gaig | PortaGaig

EL MERCAT

ACTUALITAT

AULA BOQUERIA

GALERIA D'IMATGES

BARCELONA BARCELONA
EN 1/2DIA EN1DIA

BARCELONA
EN 2 DIES

@

Punts d'Informacié

Teléfons d'Interés

Enn.o

;Esta nuestro sitio optimizado para moviles?

;Como se comportan los usuarios en el sitio?

m BASILICA DE LA SAGRADA FAMILIA +

©) rormacioN PRACTICA

© servicios

O COMPRA ENTRADAS ON LINE

+

+*




Segmentacion demografica

Edad 49 95% del total de sesiones

60%

Para responder a preguntas como:
:Nuestro sitio esta siendo visitado por el publico objetivo real de la marca?
;Cuantos anos y de qué genero son los usuarios del sitio?



Reportes de Adquisicidon

1OME CUSTOMIZATION ADMIN
4 Secondary dimension ~  Sort Type Default ~
Acquisition
Source / Medium % New
Sessions 4  Sessions New Users . L4
- ;Cual es la fuente
2,474  81.41% 2,014
; I e 7 gom r
y— ' | de trafico mas
1. google / organic 1,704 (68.88 80.63% 1,374 u
e iImportante para el
2. (direct) / (none) 562 (22.72 88.79% 499
Source/Medium
3. m.facebook.com / referral 107 (432 74.77% 80 u =
Referrals S I I o
4. facebook.com / referral 64 (259 53.12% M4 u
» AdWords
5. bing/ i 1" 100.00% 1"
~ Search Console NEW ? ng | organic ’
Landing Pages 6. Im facebook com / referral 7 (02 71.43% 5
Countries 7. plazanorte pe / refermal 6 (0.24 66.67% 4
Devices 8. yahoo / organic 4 (0.4 75.00% 3
Queries 9 anivercarionua com / refarral 2 0 0 nne 0




Ejemplo

Fuente/medio

1. google/organic

2. google/cpc

3. (direct)/(none)

4. falabella.com.pe / referral
5. rpp.com.pe /referral

6. facebook.com/referral

7. Mail / Mailing

8. deperu.com/referral

9. newsletter20140625 / email

10. newsletter20140624 / email

Adgquisicion
% de
- + nuevas Nuevos
589.004 47,84%  281.787
% del total Promedio % del total
100.00% del sitio 100.35%
589.004) 47,68% 280.817)
(0.35%)
176.795 (30,02%) 52,78% | 93.313 (33.11%)
173.227 (29,41%) 50,69% 87.802 (21.18%)

104.633 (17.76%) 5542%
14144 2.40%) 4261%
8.785 (1,49%) 84,33%
6.461 (1.10%) 42,13%
6.117 (1,04%) 35,56%
5.422 (0,92%) 30,86%
5.066 (0,26%) 2371%

4.879 (083%) 2554%

57.983 (20.58%)

6.027 (2.14%)
7.408 (2.82%)
2722 (0.97%)
2175 (0.77%)
1.673 (0.59%
1.201 (0.43%)
1.246 (0.44%)

Porcentaje
de rebote

37,83%

del sitio
37.83%

(0.00%
29,06%
31,16%
4466%
16,86%
77,84%
33,08%
39,97%
53,06%
4911%

51.44%

Paginas/sesion

6,69

Promedio del sitio

6,89 (0.00%)

Surgen otras preguntas:
v' ¢ De qué rubro es el sitio?

v ¢ Cual es el objetivo
principal del sitio?

v' ¢ Cuales son las métricas
que contribuyen a medir
estos objetivos?

v ¢ Cuanto contribuyo
cada fuente de trafico a
lograr este objetivo?

¢, Cual es la fuente de trafico mas importante para el sitio?



Efectividad de trafico

:Cual es la mas relevante?

Adquisicion Comportamiento Conversiones Objetivo 1: Formulario de registro «
Fuente/medio % de . : ) ) S Fonmutace de Eommalacio du Formulario de
A s % B s Mo de rebote £ Saaas/seas media de la (Porcentaje de (Consecuci gistro (Valor del
usuarios Seaisn conversiones del del objetivo 1) objetivo 1)
objetivo 1)
589.004 47,84%  281.787 37,83% 0,46% 2.734 0,00 PEN

google / organic 176.795 (20,02%) 52,78% | 93.313 (22.11% 29,06% 8,31 00:07:15 0,45% 801 (29.20%

google / cpc 73.227 (29,41%) 50,69% | 87.802 (21.18% 31,16% 761 00:06:06 0.49% 853 (31.20%

]

(direct) / (none) 104.633 (17,76%) 55,42% | 57.983 (20,58% 44 66% 478 00:04:55 0,49% 511 (18.69%

4 14.144 2 40%) 4261% 6.027 (2.14% 16,86% 9,76 00:07:47 0,62% 88 (2.22%
5 I referral 8.785 (1,49%) 8433% 7.408 (2e3% 77,84% 217 00:01:18 0,03% 3 (0.11%
6. facebook.com /referral 6.461 (1,10%) 4213% 2722 (0.97% 33,08% 8,09 00:06:47 0,56% 36 (1.32%
7. Mail / Mailing 6.117 (1,04%) 3556% | 2.175 (0.77% 39,97% 510 00:03:44 0,15% 9 (0.33%
8. -/' referral 5422 (0,92%) 30,86% @ 1.673 (0.59% 53,06% 529 00:04:51 0,18% 10 (0.37%
9. newsletter20140625 / email 5.066 (0.86%) 2371%  1.201 (0.43% 49.11% 3,68 00:02:55 0,04% 2 (0.07%
10. newsletter20140624 / email 4.879 (0.83%) 2554%  1.246 (0.44% 51,44% 337 00:02:28 0,06% 3 (0.11%

Diferentes medidas para diferentes tipos de sitio y objetivo.

0

0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN

0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0,00%
0,00 PEN (0.00%
0,00 PEN (0.00%



Interaccion en el sitio

Eventos en Google Analytics

Introduction to Google Tag Manager

EVEN MORE NEWS

Looking back on the ads that
helped define photography
for a century

July 12, 2014 01:00 am
by Kwame Opam

One corner of Michigan
changed the course of
American pizza

July 10, 2014 01:20 pm
by Colin Lecher | 40 comments

Tipos de interacciones que se
pueden rastrear con eventos:

Video, Ajax, Flash, Gadgets,
Descargas

NEPTUNE is streaming

from the ocean floor

July 10, 2014 08:15 am

by Cassandra Khaw | 4 comments



Comportamiento del consumidor con
Hotjar

@ Front page

& 1,716 I Q11 1o
A il |




CRO: Conversion Rate
Optimization

La joya de la corona de la
analitica



Testing y experimentacion:

Incrementa la creatividad y la democracia de
la ideas. Se pueden crear experimentos
controlados sin “asesinar” ideas antes de
lanzarlas.

Se puede testear a escala, con gran velocidad
y aprender con la informacién que se
recupere.



Testing y experimentacion (Experimentos
A/B)

A/B Testing

Es crear diferentes
versiones de un Sitio
Web y dejar que los
usuarios decidan qué
funciona mejor.




Testing vy  experimentacion (Testing
Multivariable)

Con ello cada persona Multivariate (MVT) Testing
ve diferentes versiones ~
del Sitio Web en las
partes donde se
etiqueto.




En el Sitio Web de Obama para recaudar
fondos se hicieron 500 experimentos.



400 fallaron



Pero el resto obtuvo una mejora del 49%



La campana digital recaudo
mas de USS600 millones



Empecemos a medir ya

Dediqguemos un recurso a trabajar en analitica
web

Tengamos bases de datos para crear
conocimiento

Agregar poco a poco mas informacion a la
base de datos



é¢Preguntas?







