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Agenda

Entender la dinamica de negocios y el entorno
Digital

Marketing Digital: ser constante

Analitica Digital y la estrategia de negocio

Big Data



Dinamica de Negocios
v el entorno digital



Hoy tienes que

correr mas rapido

para permanecer

en el mismo lugar.

fwlsz) Kotler
d

Economista estadounidense



Negocios en la vida real




P
(0
O
O
-
D
-
(O
e
(Vp)
Ll




'/ /
LIRS A
’ - "

Centros Comerciales
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eCommerce
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Entonces, tenemos ...

Personas

Propuestas de negocios

Canales de comercializacion
Proveedores

Formas de hacer publicidad

Formas de fidelizar a clientes
Dinamica comercial: Compra y Venta



Modelo de negocio

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

Red de ljﬁ&
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de clientes
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amazon-com Amazon's Business Model
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Dinamica de Negocios

1. Entender la dinamica del negocio
es muy importante






¢ Qué OYE?

Lo que dicen los amigos.
Lo que dice el jefe. Lo
que dicen las personas

influyentes

El consumidor

;Qué PIENSA y
SIENTE?

Principales
preocupaciones.
Inquietudes y aspiraciones

\

¢ Qué DICE
y HACE?

Actitud en publico.
Aspecto.
Comportamiento
hacia los demas

¢ Qué
VE?

Entorno, amigos, la oferta del
mercado

ESFUERZOS

RESULTADOS



El Comportamiento del consumidor




Antiguo modelo: AIDA




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

Information gathering, shopping

Initial
consideration
set

Moment of
purchase

Trigger

Ongoing exposure







Mapeando el comportamiento del Consumidor

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

Purpose: To work/drink coffee
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& Starbucks Experience Map

()]
o
C
2
| -
(0]
(o}
X
w
O
2 Tasty drink Fres
S Flavorable
= Appropriate temperature
g o
Polite
Peopl
Quick, convenient Sofa chair is comfortable Lrows
baseline—_@_______@"“’_b’e"c_e__________@._‘__.________ —
@ 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
PN VS L anA mivanr 2~ Tha lina Pranr NE SIS A = Flamk tlamra Ara Ple e —- e S e e



¢Qué hace un consumidor online?

I




El nuevo modelo

( ‘Eg ~ " I $
(g)) GDQ) /4 ﬁ

Estimulo m I Primer momento  Segundo momento
oy de la verdad de la verdad

- (Géndola) (Experiencia)

----------------------

Fuente: Google




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.

Fuente: Google



Ejemplo: Contratacion de viajes

Las fuentes correspondientes a ZMOT fueron

claves en la contratacion del viaje

Fuentes de
informacion

Moment

o cero de
la verdad

Estimulo
@< O
p®

Estimulo ZMOT
Ref’e‘.'fenda I,'-LEfETE“Ua
Viajes pe-A . ] vl 33%
/ v Buscador de paginas

web
49%
v Familia, amigos y/o
colegas
43%

v" Sitio de red social
36%

v Comentarios sobre
compaiifas/lugares para
visitar sitios de resefias

24%

Fuente: Google \

FMOT

peferen cia

BE:
39%

v" Asesoramiento brindado
por el personal
14%
v Promocion de venta
12%




Micromomentos

www.youtube.com/watch?v=GG7-VmggxLs Fuente: Google



https://www.youtube.com/watch?v=GG7-VmggxLs

Dinamica de Negocios

Entender la dinamica del negocio
es muy importante

Entiende progresivamente al
consumidor, hazlo con obsesion



Entiendo al consumidor,
se cual es mi negocio

¢Y ahora queé?



Alinear la propuesta de valor con
necesidades del consumidor

GAIN CREATORS
A

PRODUCTS
@ SERVICES

=

PAIN RELIEVERS

-




Amazon por ejemplo

Value (Proposition) Map Customer (Segment) Profile
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¢Y como se
comunican el
consumidor y el
hegocio?

¢Como le comunicas
tu propuesta de

valor al consumidor,
cliente o prospecto?




Los Canales

Canales
Presenciales

Canales
Remotos

Canales

" Online

(ll\ﬂ

s ?"». ‘& ; «  Canales
¥ g e

Sociales




Dinamica de Negocios

Entender la dinamica del negocio
es muy importante

Entiende progresivamente
consumidor, hazlo con obsesion

Alinea tu negocio
Reconoce los Canales adecuados



¢ Marketing Digital?



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




Marketing

OUTBOUND INBOUND
(Interruption) (Permission)
Cold Calling SEO
Cold Emails (SPAM) Blogging
Interruptive Ads Attraction

Marketer - Centric Customer - Centric



En Digital muchas cosas por hacer

GITAL
01% 30.2%

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

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

(QUE USAN INTERNET INGRESA g

PORLO MENOS A UNA RED SOCIAL

MILLONES DE CUENTAS DE
CORREO ELECTRONICO

PAGINA WEB
PUBLICIDAD MAIElnln(é%!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

ngmELSES 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



Modelo See-Think-Do

Audiencia Canales de Medicion
Marketing

N° interacciones ads

Gente que usa un % Nuevas visitas

[producto] Tasa de rebote
Conv, Amplif, Aplauso

=
i
<
O
O
7

CTR
Profundidad pagina
Valor visita

Tasa de asistencia

Gente que usa un
[producto] y piensa
que necesita uno

w
=
-
=
O
S

DISPLAY
CONTENT MKT

PPC
EMAIL MKT

Gente que usa
un [producto],
plensa que Tasa de abandono

o h s Tasa de conversién

uno ahora Beneficios

CPA

hitp N www Xk aushik ned avinash) see-think -do-content-m eas uremeant-bus nes s-framework! @av"nash



Marketing Digital

Nuevos canales

Comportamiento de consumidores
online

Nuevo Modelo See-Think-Do



éQué es la
Analitica Digital>



Es utilizar la data como el centro
de nuestra decisiones



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

Fuente: Analitica Web Medir para triunfar — Sergio Maldonadc



La Analitica no es una salida de una
noche, es una relacion continua.
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éY en qué puede
ayudarnos?




= 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



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 informacion 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.

Fuente: A/B Test -. Dan Siroker / Pete Koomen



400 fallaron

Fuente: A/B Test -. Dan Siroker / Pete Koomen



Pero el resto obtuvo una mejora del 49%

Fuente: A/B Test -. Dan Siroker / Pete Koomen



La campana digital recaudo
mas de USS600 millones

Fuente: A/B Test -. Dan Siroker / Pete Koomen



Analitica Digital

1. Siempre

2. Entender a los consumidores a
través de los datos

3. Optimizar interacciones



Big Data
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Crecimiento de los datos

S Basquedas en Google L) Bisquedas en Google
W Paginas vistas en Wikipedia o Emails enviados
= Mensajes Instantaneos por Internet . 4 Tweets en twitter

| Apps descargadas 9 Fotos en Instagram

$ Dolares en ventas Tumblr

L Tweets en twitter Videos vistos en YouTube
f Elementos compartidos en Facebook (S Llamadas por Skype

f Mensajes enviados en Facebook & Trafico en internet
P Paginas vistas en Pinterest

Fotos subidas a Instagram

s Horas de musica escuchada

> Anuncios visualizados

Horas de video subido en YouTube

- Horas de video vistas en YouTube

Horas de video vistas en Netflix

Netflix+YouTube

o -
@ =8

Datos transferidos en todo el mundo

http://www.obs-edu.com/noticias/estudio-obs/en-2020-mas-de-30-mil-millones-de-dispositivos-estaran-conectados-internet/



http://www.obs-edu.com/noticias/estudio-obs/en-2020-mas-de-30-mil-millones-de-dispositivos-estaran-conectados-internet/

Internet en tiempo real

The Internet in Real-Time

How Quickly Data is Generated

Click here to watch as these internet giants accumulate wealth in real-time.
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http://pennystocks.la/internet-in-real-time/
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GROWTH IN THE INTERNET OF THINGS

THE NUMBER OF CONNECTED DEVICES WILL EXCEED 50 BILLION BY 2020

BILLIONS OF DEVICES

50

0

2

20

10 ¢!!ﬁ’
1992 : : )
1M | ~ INCEPTION

0. - . : AR : :
1988 1992 1996 2000 2004 2008 2012 2016 2020



Big Data Types

Web and Social Media

= Clickstream Data
» Twitter Feeds

» Facebook Postings
« Web Content

« RFID Readings
- Oil Rig Sensor Readings
- GPS Signals

« Healthcare Claims

« Telecommunications Call
Detail Records

« Utility Billing Records

- Biometrics

« Facial Recognition
» Genetics

~Human Generated
» Call Center Voice
Recordings

* Email
« Electronic Medical Records




Big Data Landscape 2016
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Big Data

CONTEXT: WHAT'S BIG DATA?

THE FOUR V'S

Volume

Dals ot rost

Velocity

Dada v moton

o— o— o—
e - e -
o o 0
o— o- 58—

Veracity

Onla i oot



Qo

Hora Temperatura
g ® o @
Coste Fecha

Sus datos

sho 1L . ¢

Departamento Ubicacion



Hay mas data
disponible



Big Data y la Analitica

* Ante tanta data, hay que contar con una

cultura de toma de decisiones basada en
datos.

 Con mas data se puede crear modelos

predictivos mas acertados, tales como arboles
de decision.

* Entender mejor las preferencias de las
personas
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N

— Volumen de
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Clasificacio

Regresion
n
' »
Analisis de

Serie de Tiempo‘

DATA | | '
MINING |

PREDICTI I

VO

Reglas de |
Asociacion

DESCRIPTI}
o |

Descubrir
Secuencia

Reduccion de

Dimensiones



Clusterizacion: Descubrir segmentos

K-Means Clustering of Front Manth MYMEX 1:1 Crack Spread (1 year lag)
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Arboles de Clasificacion

RULE:
IF (Ingreso >50K
AND
Sexo=F
>50K <=50K AND
EstCivil = Soltero)
Sexo Edad THEN

Churn =1
M F >35 <=35 Prob = .77
Soporte = 250

Est.Civil Sexo | |Antigiiedad

Fraude=0
Casad Soltero F M >4 <=4

Churn=0 Churn=1 Churn=0 Churn=1 Churn=0 Churn=1
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Fuente: aVizrules



Lecciones finales

Antes de ir al big data, al menos empecemos a
medir, hagamos analitica

Dediquemos un recurso a trabajar en analitica

Debemos crear bases de datos para generar
conocimiento de los clientes

Agregar poco a poco mas informacion a las
base de datos






Conclusiones

La dinamica de los negocios ha cambiado
El Marketing digital esta en todas partes
Cada vez hay mas informacion

Establecer objetivos y medir

Mejorar interfaces todo el tiempo
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