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Ciclo de venta Ecommerce

* Influir a los clientes adecuados en los momentos oportunos
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ATRACCION INTERES Decision AccioN FIDELIDAD

ENTENDER COMO COMPRAN ES IMPORTANTE



Je NnegocCio en
Internet

Traditional c2c Flash Sales Group Buying Subscription
E-retailing Marketplace / Coupons
* Amazon * Ebay * Gik Groupe, * Woot * ShoeDazle
New Business Vente Privee
* Buy, Newtgg « Half.com, Amazon « Ruelala,!dedi, « Groupon, « lustfab,
Marketplace Hautelook, My UvingSocial, Buy JewelMint
Habit(AMZ), With Me,
Fashion Vauit Facebook Deals,
(Ebay) Google Offers
* Wayfair, B&N, * AirBnB, SkiiShare, * One KirgsLane, +* Fum District, * Beachmirt,
Apply to Different ShoeBuy, Expeda, Qraft Totsy, Zulily,, Bewy, Poggld Babbaco,

Categories Lot18, Gilt Taste, Manpacks,
Jetsetter, Uttle Guyhaus
Rue, Gilt Home
Am'y Innovative * Etsy * Fab, Ahalife, * Gilt City * Birchbox, Not
Marketing OpenSky, Net-a- Another Bill
Strategy Port.er, Hotd
Tonight
l I » Shopzilla, . Ya « MyNines * Yipit, DaiyD, « n/a
: A Srasaen : PriceGrabber, RowNne &Coupons,
I W | Shopping.com TheDealMap
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DESCRIPCION DEL NEGOCIO
Sectores con presencia en e-commerce

Fores I 10, 1%
Ropa, ascesorcs y zapatos  E———— 130%
Equipos elecirdnicos 9.1% Se analizaron 230 negocios
Reservaciones para hoteles ytours  IEEEG_—_—_— 7.4%
Cosméticos M 7.4%

Jugueles y muiecas I 6.1% Se escogieron 129 negocios
Hardware de computadoras GG 6.1% 43 " -
Boletos y reservaciones aéreas NN 6.1% Se categorizan en 22 sectores

Comestbles NN 57%
Libros impresos I 4 3%
Articulos deportives N 3.5%
Cuidado personal N 3.0%
Videos, OVDs y juegos T 1.3%
Sofware informatico Wl 1.3%

Top 3 de sectores por tipo de negocio

. — B2B B2C Cuponeras
Bebidas akohdlicas W 1.3% . )
Suslsianis vainbaids: DD 0.0% - Software informéatico - Flores - Cosmeticos
I : - Hardware de computadoras - Libros impresos - Comestibles
Productos para mascotas M 0.9% - Equipos electrénicos - Cuidado personal - Reservaciones para
Autos, motocicletas y accesorios M 0.9% hoteles y lours
Teléfonos cellares B 0.4%
Musica (no descargada) B 0.4%
Ubros electrénicos B 0.4%
Investigacién y analitica digital Total de negocios: 230 Q"o'o

*sFuturoLabs



Marketing: Antes

BRAND,
PRODUCT

OR SERVICE

CUSTOMER



Marketing: Ahora

PRODUCT
OR SERVICE
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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 Maldonado



= Mejor ROI




MEMEEUINCO M

TANTO CACAREO ... YA ME DUELE LA CABEZA




El promedio de conversién de un
Comercio Electronico es de 2-3%
El de Amazon es de 17%

Fuente: E-tailing Group / Nielsen Online



METRICAS
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|0 basico

Dimensiones Descripciom

Visitas Nuevas / Recurrentes

Paginas Vistas Total de paginas en las entraron los usuarios
Browsers ( usuarios ) Total de usuarios que ingresaron al sitio web
Porcentaje Rebote Nos responde si nuestro sitio es util

Fuente de Trafico Directo / Referencia / Orgéanico / Social
Paginas Mas vistas Ranking

Flujo de comportamiento En que lugares de la web hay mas trafico

Fuentes de Referencia Desde que otros sitios se tiene trafico
Datos demograficos Edad / Sexo / Idioma / Pais / Ciudad
Tecnologia Movil / Desktop / Operador

Conversiones De las visitas , cuantas terminan en compra



Ratios

TABLA 2
TIPO DE CAMPANA TIPO DE SITE
METRICA Beneficio Adquisicion Branding Site de comercio | Site no dedicado a
online la venta
CTR Impresiones Impresiones Impresiones Impresiones Impresiones
Clicks Clicks Clicks Clicks Clicks
Porcentaje de conversiones N° Transacciones| N° Objetivos N° Objetivos N° Transacciones N° Objetivos
Visitas Visitas Visitas Visitas P Visitas
Beneficio neto antes del coste Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos — Costes Valor total del
de la campafia Costes producto | objetivo — Costes | objetivo — Costes producto ﬁobjeh'vo - Costes
desarrolio desarrollo & desarrollo
Beneficio neto después del Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos —~ Costes Valor total del
coste de la campana Costes producto | objetivo — Costes | objetivo — Costes | producto - Costes | objetivo — Costes
- Costes de la desarrollo ~ desarrollo — Costes de la campana desarrolio -
campafna Costes de la de la campafia 6:?'-' Costes de la
campana campana
ROI Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos —~ Costes Valor total del
Costesdela | objetivo — Costes| objetivo - Costes de la campana objetivo - Costes
campana de la campana de la campana de la campana
Costes de la
Costes de la Costes de la Costes de la campana Gﬁ Costes de la
campana campana campana campana




; QUE ES CRO?



CRO

. CRO = Conversion Rate Optimization
. Traduciendo: Optimizacion del Ratio de conversion

. Es decir de la venta $$$$$5555555$$






/3% de los negocios no tienen idea porgue los
consumidores abandonan sus carritos de compra

Conversion Rate = Conversions
Visitas




Ciclo del CRO

Observacion

Ver que esta
pasando

Hipotesis

Evaluacion

Intentar explicar

Evaluar Resultados i ,
éipor qué?

Testing

Probar tu
explicacion




Metricas segun tipo de negocio

Tipo de Sitio web

Objetivo de conversion

E-Commerce

\_

e Compra completa

e Cada paso en el funnel

* Productos agregados al carrito
e Vistas de Productos

Media / Content

Consumo de contenido

Lead Generation

Adquisicion de prospectos

Donaciones

e Pdginas vistas
e Articulos leidos
* % de rebote

 Completar formulario
* Clicks en el formulario o pagina de contacto

 Completar formulario
* C(Clicks en el formulario o botdn enviar donacion




Meétricas

Macro Conversion Micro Conversiones Métricas Vanidosos

Métricas alineadas a Explican el Solo son numeros:
los objetivos del comportamiento de
negocio. los consumidores en el ¢ Tengo mas likes
sitio * Tengo mas paginas
e Tengo mas ventas vistas
 Tengo mas * Hacer click en el  Tengo mas trafico!!
suscriptores boton comprar
* Tengo mas ventas e Cada paso de un
recurrentes proceso de registro
e El Ratio de * Cada paso de un

conversion proceso de compra



Cuildado con las métricas VVanidosas

l

ESTUPIDA , MI PAGINAS VISTAS, IDIOTA




Ciclo del CRO

Observacion

Ver que esta
pasando

Hipotesis

Evaluacion

Intentar explicar

Evaluar Resultados i ,
éipor qué?

Testing

Probar tu
explicacion




QUALITATIVE

[

Voice of
Customer

LARGE SCALE

s

CX
Analytics

A~

Web
Analytics

Q

User
Testing

SMALL SCALE
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Data cuantitativa (Clickstream): Son las
herramientas de Analitica Web que interpretan la
informacion que normalmente usamos:

—
o

Google Analytics (L3’ cLicky

OMNITURE COMSCORE



Data cuantitativa (Clickstream):

La funcion de estas herramientas es decirnos el

Qué:

 Qué seccion fue la mas vista.

 Qué productos se compraron.

e Qué visitantes vinieron de qué medios (CPC,
SEO, Email Marketing, etc).



El qué no es la respuesta a todas nuestras
preguntas

Paginas visitas por visita 5.7
Tiempo en el Sitio 5 minutos

Repeticion de visitantes 50%



Voz del consumidor
éPor qué?




Voz del consumidor:

¢ Como sabes si las paginas mas vistas de tu
Sitio Web son lo que ellos realmente quieren
ver? Un producto puede ser el mas visto de
tu Site pero nadie compra éPor qué?

La voz del consumidor nos permite saber el

éPor qué? de lo que sucede en nuestro Sitio
Web.



Voz del consumidor:
Las herramientas mas comunes de voz del

consumidor son:
G

QUCIIG?O/C?% £ SurveyMonkey-



Personas Negocios 24 MiMovistar @ Preguntas frecuentes _ s

{» productos v tienda ~ promos -~ ayuda - » }f‘% movistar

Caté]ogo Mo‘ristar 2,2 millones W Seguir Lz+1 o)

Smartphones

— Hasta

Dscto.

Samsung
Nokia Galaxy Fame Motorola
Lumia 920 S6810 Razr D3

Desde

S/.9

Desde

S/.9

Desde

S/. 479

£ El contenido del catalogo influencia tu
decision de compra?

[[] comparar Comprar ﬁ 1 [[] comparar Comprar ﬁ / [[] comparar

LG Sony Samsung
Optimus G E976 Kperia E C1504 Galaxy S4
Desde Desde Desde que necesitas.

S/.9 S/.39

Contdctanos agui

S/. 699







Herramientas de Replay
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Mapas de Calor

YOUR GADGETS

laptops | toblels | phones | desktops

4,500 clicks
250 goals
$13,500 value

New stock! What's the perfect PC for 7\

DECIBEL/NSIGHT



Ciclo del CRO

Observacion

Ver que esta
pasando

Hipotesis

Evaluacion

Intentar explicar

Evaluar Resultados ! ,
épor qué?

Testing

Probar tu
explicacion




Otesis

2
T




Hipotesis
El analisis nos permite generar una o varias
hipotesis:

Si hago A deberia suceder B



CAMBIAR ...
NOS DARA ESTE RESULTADO ....................



La hipotesis no esta limitada solo a herramientas.
Por ejemplo:

El analisis me dice que Facebook que por cada
USS 10 consigo una venta mientras que en
Adwords por cada USS50.

Hipotesis:

Si modifico el presupuesto de Adwords y lo paso
a Facebook deberia tener mas pedidos a un
menor costo.



Herramientas de Testing
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= Secure

Ready to complete your $15

donation?

‘*Employer:

*Occupation:

Federal law requires us to use our best efforts to collect
and report the name, mailing address, occupation, and
employer of individuals whose contributions exceed $200 in
an election cycle

Amount Name Payment Employment




CONTROL VARIATION

= Secure = Secure
Ready to complete your $15 Ready to complete your $15
-
donation? donation?
"Employer: "Employer:
*Occupation: *Occupation:
If you are retired, please enter "retired” in both fields
Federal law requires us to use our best efforte to collect
Federal law requires us to use our best efforts to collect
and report the name, mailing address, occupation, and
and report the name, mailing address, occupation, and : <
employer of individuals whose contributions exceed $200 in
employer of individuals whose contributions exceed $200 in
: an election cycle
an election cycle

Amount Name Payment Employment

Amount Name Payment Employment



Observacion

Ver que esta
pasando

Evaluacion

Evaluar Resultados

Testing

Probar tu
explicacion

Hipotesis

Intentar explicar
épor qué?




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 Y experimentacion (Testing
Multivariable)

En testing Multivariate (MVT) Testing
Multivariable permite
probar cambios en
diferentes partes de |la
pagina.




Testing Y experimentacion (Testing
Multivariable)

Con ello cada persona Multivariate (MVT) Testing
ve diferentes versiones I —
del Sitio Web en las o Coid gl

partes donde se
etiqueto.




Ciclo del CRO

Observacion

Ver que esta
pasando

Hipotesis

Evaluacion

Intentar explicar

Evaluar Resultados i ,
éipor qué?

Testing

Probar tu
explicacion




Validacion




Validacion
No todas las hipotesis generan los resultados
esperados.

iNadie batea a mil!



TESTING EN PROFUNDIDAD



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
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ORIGINAL VARIATIONS

JOIN US NOW

LEARN MORE




ORIGINAL
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ORIGINAL VARIATION

JOIN ThHE Ensl ASYwis
] ST

o Incremento
40-6 /o en CTR
2.8 Millones de suscritos
288 mil voluntarios

57 M M Donaciones



" ORIGINAL VARIATION
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CHANGE

' JOINTHE  Emad Acth iy Cod
SIGN UP e L ey » Code LEARN MORE

Imagen del Lider Imagen Familiar
Invita a inscribirse Invita a Entender mas
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ORIGINAL
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ORIGINAL
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ORIGINAL
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VARIATION
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A/B Test es constante
Poner
B8

lIHHHHH%iII lIiHH%%iIII
R\\\‘ Analizar Z///
Resultado

Preparar

Hipotesis




¢ Que se puede testear?

Call to Actions ( llamadas a la accion ), botones y sus caracteristicas
Contenido, estilos, imagenes, posicion del texto
Texto (copy) . Listas vs texto plano, mensajes
Videos, Imagenes, voz , audio , sonidos

Flujos: compra,suscripcion, nimero de pasos .
Navegacion: menu , orden de opciones
Formularios: mas campos, autollenado, etiquetas
Sitio Movil: distintas versiones.

Publicidad: headlines, url destino

Social: imagenes , titulos, copy

Email: asunto

Personalizal






¢Preguntas?
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Referencias:
A / B Testing Dan Sikorer / Pete Koomen
Conversion Rate Optimization — Decibel Insight

Attachmedia Best Practices



