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Como estructurar el purchase funnel #ﬂé

€) Conceptos clave y métricas



Conceptos clave y métricas #ﬂé
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Pedido medio Fidelizacion

Imagen: Original de Nacho Somalo y Guillermo de Haro

El purchase funnel sirve para comprender el proceso comercial
de una tienda online.



Conceptos clave y métricas #ﬂé

Embudo de venta online vs. offline: el doble embudo

CPM
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Ticket medio

(fieles)

Original de Guillermo de Haro estrategassm.blogspot.de/2012/03/la-masa-critica.html



Conceptos clave y métricas #ﬂé

“La formula” I:

La formula que utilizan las empresas de comercio electronico es la siguiente:

Venta = Visitas x Tasa conversion x Pedido medio

La primera aplicacion practica de la formula descrita establece que hay tres
caminos para maximizar las ventas:

* Incrementar las visitas: cuantas mas personas vengan a nuestra tienda mas
podremos vender.

* Incrementar la tasa de conversion de visita a pedido: esto es conseqguir que el

porcentaje de gente que compra de los que entran en nuestra tienda sea
superior.

* Incrementar el pedido medio: cuanto mas nos compre cada cliente mas
venderemos.

Fuente: Nacho Somalo, “Todo lo que hay que saber de Marketing y Comunicacion Online”



Conceptos clave y métricas #ﬂl:

“La formula” Il:

Venta = Visitas x TC x PM x Frecuencia

En esta formula hemos introducido un elemento nuevo:
la FRECUENCIA de compra.

El resto son iguales:

TC = Tasa de conversion
PM= Pedido medio

En este caso al incluir la frecuencia de compra estamos teniendo en cuenta la
fidelizacion de clientes, es decir, la diferencia entre los clientes que realizan
repeticion de compra frente a los que no.

Fuente: Nacho Somalo, “Todo lo que hay que saber de Marketing y Comunicacién Online”
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) Captacidn



Captacion

Claves de la formula: Captacion

N\

Venta = Visitas)x TC x PM

N

Palancas de negocio:

N° visitas.

Calidad de visitas.

N° de pedidos.

PM: valor del pedido medio.
TC: tasa de conversion.

AcTi
VATE



Captacion i

En la cadena de valor:

N

Estrategia Fidelizar
g Darse a Vender Cobrary

producto conocer Entregar Clientes

UsP Plan de Engagement Medios de Satisfaccion
marketing Experiencia Pago

Branding Tasade Logistica

Ventaja Repeticion

Competitiva
Disefioy
desarrollo

Captacién conversion Operaciones
ATC

o /

Financiacion y control del negocio

Fuente: Original de Nacho Somalo



Captacion #ﬂé

Definir una estrategia:

Objetivos de la comunicacion

Quiero que mis anuncios...

_g Branding . ...se vean mucho y pagar poco.

c

E: Trafico . ...generen visitas a mi site.

8 Leads . ...visitas solo de interesados.

(1]

£ .. ) . :

s Ventas . ...visitas solo de potenciales clientes.
[J]

o

Rentabilidad . ...S0lo ventas rentables a corto plazo.

Fuente: Nacho Somalo, “Todo lo que hay que saber de Marketing y Comunicacién Online”



Captacion i

Definir una estrategia:

Quiero que mis anuncios se vean mucho, pagando lo menos posible.
Dar a conocer o reforzar una marca, producto o servicio.

Quiero que mis anuncios generen visitas al web central de la campana.
Aqui lo que queremos comunicar precisa mas esfuerzo y mayor interactividad.

Quiero que mis anuncios generen suficiente interés como para finalizar una
transaccion online o rellenar un formulario para recibir informacién adicional o para
autorizarnos a enviar material comercial con posterioridad.

Quiero que el usuario se implique tanto como para poder ser considerado cliente o, al
menos, cliente potencial.
Esperamos que el cliente se registre o haga una solicitud de prueba del producto.

Quiero que mis anuncios provoquen ventas con retorno inmediato de la inversion.
Es decir, no estamos dispuestos a que esa venta pueda ser deficitaria.

Fuente: Nacho Somalo, “Todo lo que hay que saber de Marketing y Comunicacién Online”



Captacion i

Buscadores:

Google

Video: https://www.youtube.com/watch?v=cbtf1oyNg-8



https://www.youtube.com/watch?v=cbtf1oyNg-8
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€) conversion



Conversion i

O\

Venta = Visitas(x TC ¥ PM
\—

Palancas de negocio:

. NP° visitas.

. Calidad de visitas.

. N°de pedidos.

. PM: valor del pedido medio.
. TC: tasa de conversion.



Conversion

Estrategia
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Tasade
conversion

Medios de
Pago
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Operaciones
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Satisfaccion
Repeticion

Financiacion y control del negocio
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Conversion T

Debemos entender el proceso y en qué parte del mismo perdemos al
cliente para poder actuar en esas areas.
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Fuente: e-commerce user experience. Nielsen Norman Group.



ACTI

Conversion VATE

Si el embudo nos dice que el problema es |la conversiéon tendremos que
Investigar cual es el motivo que provoca que nuestro cliente abandone el
proceso de compra.

Motivo de Abandono de Compra

EEncontrar el producto

o B Informacion de Producto
5% 4%

5%

O Facturacién / Datos de entregg
OProblema Técnico

W Proceso de registro

N

‘7%

1 \ 4
11%

8%
9%

10%

ETransporte e Impuestos
W Afadir al carro
ODisponibilidad

B Entrega

M Precio

ODatos Personales

http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_ecomm_2013.pdf



http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_ecomm_2013.pdf
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_ecomm_2013.pdf
http://www.ontsi.red.es/ontsi/sites/default/files/informe_ecomm_2013.pdf

Conversion i
Buscadores:

Registrate @ Empresas [ Afiiados [ Tu zona B Tu idioma ficas| 8 Tus pedidos Ayuda g

| casadellibroecom

Inico  Recomendados Destacados Novedades Masvendidos Bolsilo  Ofertas  Preventa

Mas de 1.000.000 de libros a tu disposicion

Libros por tematica (] ‘ Buscar | Cualquiera (v | | l Buscar ‘ Blsgueda avanzada
Inicio > BUsQUEda aVaNZada L tor oo Tu compra g
_Mas Op(:lones de b La bolsa estd vacia
o .
Buscador de libros de las librerias Casa del Libro. N° de libros O total 0 € =
Podras buscar libros entre los mas de 3.000.000 de referencias existentes en |la base de datos de nuestra libreria virtual. El
mejor buscador de libros en espafiol on line. Iniciar compra
Rellena los campos que desees:
Titulo:| )
Autcr:| Patrocinados (Publicidad) v
Edltcrlal:l
Id\cma:| Cualquiera v] .
. : Oposiciones 2009 b
Encuadernacnon:lCualqmera v] - - L.
. Preparate Unas Oposiciones
Categcna:| Cualquiera v\ - . .
Con Nosotros Y Asegirate
Una Plaza

WWw.institutoaccess.com

Si usamos el buscador es porque estamos mas 'm srncos Google
cerca de la accion de comprar. Buscaportemas B
La accion responde a una necesidad de e
informacion o compra planificada previamente.




Conversion i

Buscadores:

Google

Video: https://www.youtube.com/watch?v=cbtf1oyNg-8



https://www.youtube.com/watch?v=cbtf1oyNg-8

Conversion

Categorias:

Los buscadores tienden
a ser cada vez mas

, ho solo de
productos.

m Imperial Cat
‘ - '. Designer

Cat-Tastic Tee Black
Cat-Tastic Tee Black
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VATE



Conversion i

Entrega flexible:

&
&&h bw Ayuda Nuestra tarjeta Registro Mis pedidos W Cesta 0 productos

Alimentacion | Electronica | Informatica | Electrodomésticos | Hogar | Moda | Deportes | Ocioy Cultura | Entradas | Viajes | Juguetes | Bebés | Bodas | Ver todo

| [En electrénica [+] [ Buscar Si eres cliente registrado identificate Venta 24 hT_ 902 22 44 11

El Corte Inglés > Electréonica> Camaras, fotografia y video > Camaras Compactas > Informacion de producto

Camaras, fotografia y

- Camara digital GoPro Hero3 White Edition de 5 MP
video Wi-Fi

Camaras Compactas Marca: GoPro

Modelo: CHDHE-301

Cémaras Sport

Entrega a domicilioen 24 h
Recogida en El Corte Inglés y Opencor

Camaras Digitales
Reflex

Tarifa Plana en gastos de

Camaras Compactas envio

con objetivos
intercambiables

Precio: 249 €

Ver condiciones

Anadir a la cesta [F] Afiadir a la cesta

por sé6lo 14,95 €

Videocamaras
Accesorios

Objetivos

Libros Fotografia @{ Ampliar imagen Sea el primero en escribir una opinién

. Compartir este producto: [j
Marcos Digitales . .
Anadir a mi

Impresion lista de deseos
éQué es?

Cuadros

personalizados ) o

Revelado Digital | Ficha técnica i Opiniones ” Envio y devolucién

Vinilos decorativos . 5
Resolucién de CCD Tipo sensor 5 megapixeles

Tamaiio sensor
Tipo de lente Cristal

Apertura maxima F/ 2,8



Conversion

ENVIO GRATIS TODO EL MES DE AGOSTO A PARTIR DE 20€

SOLO DISPONIBLE LOS PROXIMOS: 3DIAS 16HORAS Y 14MINUTOS

crianza en barrica ke dan frescura ¥
consistencia sobradas

Compartelo:
‘_ Bodega: Bodegas Aragonesas
D.0O: Campo de Boria
Uva: Garnacha
Tipo: Twto
Graduacion: 14%
capacidad: 75 ¢l

NVIO Y GARANTIA

{Cudndo recibird mi compra?

Recibiras el pedido en 7 diss habiles aproximadamente

1 ver finakeads la canrmadia

COTO DE HAYAS GARNACHA
CENTENARIA 201
Un referente de la zona. D.O.
Campo de Borja

»
-
v



Pedido medio T

Proceso de “check out”:

e Sencillo, claro e intuitivo.
e Generador de confianza.

e Rapido: facilitar la recogida de informacion.

Video “Check out process”: https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7c0qB9Dk



https://www.youtube.com/watch?v=3Sk7cOqB9Dk

Conversion #ﬂé

Retos

I

é== Calidad del Trafico
Rs%gg'}.e y relevancia del sitio

Naveaantes = Nlotivacion
30-60% Calidad del Sitio

e Nl i{fe -y ¢ Calidad de la Ofertay
Persuasion

pLo oD S ) ¢ |nhibidores de

la Conversion

—— C onversiones
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0 Pedido medio



Pedido medio T

Venta = Visitas x TC Frecuencia

Palancas de negocio:

. N° de visitas.

. Calidad de visitas.

« N° de pedidos.

- Valor del pedido medio.
Gargen medio. >

. Ratio de repeticion.




Pedido medio

Estrategia Darse a
producto conocer

7\
Cobrar y ' Fidelizar

Entregar | Clientes

P

USP Plande
Ventaja marketing
Competitiva Branding
Disefioy Captacion
desarrollo

Engagement
Experiencia
Tasade
conversion

Medios de Satisfaccion
Pago Repeticion
Logistica

Operaciones

ATC

Financiacion y control del negocio

\_ J
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Pedido medio i

Palancas de negocio

. Upgrade.
. Venta cruzada o cross-selling.

. Venta impulsiva.




Pedido medio

Venta cruzada o cross-selling

' ™ Amazen.com: Contemporar... + - X
“« C | ¥ http://www.amazon.com/Contemporary-Strategy-Analyss-Text-Only/dp/0470747102/ref=sr_1_12e=UTF8&gd=125831029! X [~ &K~
P Gmai  § IECommunities [ Twitter [ Bogines [Moes [M]F1-MARCA §3 BMundo ([) ebankinter 3§ Googe *§ GMaps ™ Delicicus (T) Otros marcadares

Wish List

Books Advanced Search | Browse Subjects | New Releases | Bestsalers | The New York Tmes® Beatseliers Libros En Espafol | Bargain Books | Textbooks

Contemporary Strategy Analysis: Text Only (Paperback)

} SIDE!
dick 10 LOOK IN ~ Robert M, Grant (+ (Auther) “Strategy is about winning..." (mare) Quantity: j.'_"_
I Key Phrases: analyzing diffarantiation, hedonic price a«al,sns residual efficiency. -
New York, Hareged Byzinezs Review, Eree Prezz (more...) =) Pre-order: Add to Cart
Foirioiods &) (19 customer reviews) =
List Price: §59-50 Sign in to turn on 1-Click
Frice: $51,84 & this item ships for FREE with Super Saver Shipping or
Details
You Save: $7.66 (13%) g Fli’;
Pre-order Price Guarantee. Leam more. E———
required. Sign up when you
This title has not yet been released. check out. Laarn Mors
You may pre-order it now and we will deliver it to you when #t arnives.

Ships from and sold by Amazon.com. Gift-wrap available. .
Add to Wish List J

Search inside another edition of this book Formats Amazon Price New from Used from Express Checkout with PayPhrase
=) Hardcover, January 2, 2002 - $4400 3889 Scholary Raviews »

(=) Paperback, January 25, 2010 $51.84 §5184 What's thiz? | Create PavPhraze
Book with CO-ROM, Import  — - - 7 Share with Friends

v Show 13 more formats

y Bought Together

o

Price For All Three: $243.79

@ Addahree o Crt) | Add o e o Wis st |

Some of these items ship sconer than the others. Show details

T2 Thie it

Esperando g-ecx.imag .com... ~

s Inicio ¢ 3 « | 5 Admnistrad.. % D:\Mis docu... B2 MaosoftPo...

ACTI
VATE



Pedido medio

Up-selling o sobre-venta

CAMARA DIGITAL FUJIFILM J27 AZUL + FUNDA + TAJETA SD

Camara Fugfim J27 de 10 megapixeles, Zoom dptico de 3x. Pantala LCD de 2,7". Modo Estabiizacion de imagen.
Deteccidn de Rostros y escena. Sensibidad maxima hasta 3200 50

=
s Ahorra comprando mads Envio a
A domicilio Recogida en tienda |[Compraparal 1500
* Ficha técnica empreses e
1 I AU
* Productos similares | sTock [l [ entreg @ tienda)
2 it .

GRATIS FUNDA + TAJETA SD
Codigo producto  Precio anterior Descuento
J2TBLFT 129,00€ Ahorraun10%

Mas
fotos

P.V.P. con impuestos incluidos

Amplar
i) & 116,10 €
B+ ) C)§ ==

-
=

Pack Recomendado

o @=0 =

+ FUNDA + TAJETASD * LECTOR L&

T A5

Consuka stock en tienda

Imprimir fi Técnica

202,64 € gremt])
21608 €

Ahorra comprando packs Ah. prand o
PACK Venta sueita Te ahorras
= Te ahorras
°@:- mme

CAMARA DIGITAL FUJIFILIM J27 AZUL = FUNDA = TAJETA SD 4 LECTOR DE TARJETAS SDMMC PROMASTER

AcTi
VATE

Articulos o

~

W TU CARRITO -
ESTA VACIO

TOTAL o

Venta en Packs Comprar

WIRILR Arocir 4




Pedido medio

Up-selling

-
Dixons -
Low Prices

These items have been added to your basket

Compagqg CQ61-320sa 15.6" widescreen laptop

Norton 360 v3.0 Internat Security

< Continue shopping CONTINUE TO BASKET >

ANYTHING ELSE YOU NEED?

Below are some additional products and services rel d to your sel Choose any you require
by checking the "Add’ box and clicking "Add to Basket' at the b of the page.

Click here to view Monthly Product Support options

PRICE MATCH
PROMISE DON'T FORGET
We check
thousands of prices Description Price Add
each week so you
don't have to. — Allsop Quality Microfibre Cleaning Cloth £6.99 0
click here) ™
|~ Advent Comfort 5000 Number Pad
A\ vent Comfor umber Pa, £9.77 O
’ ADVENT ADVNECO1 15.4" NOTEBOOK COOLER £17.60
. k Advent ADE-210F 2.1 Speakers £18.90
e

A

on all Freestanding
Laundry and

Dishwashers Q/

Huge Range of
Windows 7

-

New 2009 Apple
iPod range

now
in stock

Black Nintendo



Pedido medio

Venta impulsiva

Buscar Q

Mis Productos

Haasta 20% dlo.

Comprar>

.
No te lo pierdas!
s
3
D] Biveyy
Lo
- a
\YAY/ "
BE o | Bg oo |
Solar Viejo Pascual
Solar Viejo vino tinto 75¢! AIbo sardinas lats 858 Pascual leche brik 4xIL
075 0.085 4xd

3,99 €550

o] 4

9,70 1,70 € ss0c

ve Q00 €

Especial “Llena tu despensa”

AcTi
VATE

o Login [ Registrate c n Terminar compra

Estancias Rincon Ofertas Nuevos Productos

1
Hellos Coca-Cola Zero Coca-Cola
Helios tomate tarro 385¢ Coca-Cola Zero refresco 2x2L Coca-Cola refresco cola 2L
0335 - <
0,89 2,30 € 200¢ 2,30 € 200¢
o€ oo € Q00 €



Pedido medio #ﬂ,!-

GOTHENBURG

Luxury Bools For Any Forecasl




Pedido medio ﬂﬂ{-

Venta impulsiva: combinaciones




Pedido medio #ﬂ[:

Optimizacion de la tienda:

e Mejora continua de la tienda.

Implica gestionar muchos pequenos detalles.

e Es un trabajo constante.

o Midiendo el impacto de las acciones y sus mejoras.

-
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© Fidelizacidn



Fidelizacion T

Venta = Visitas x TC x PM@

Palancas de negocio:

. NC° de visitas / Leads.
. Calidad de visitas / Leads.
« N° de pedidos.

. Valor del pedido medio.

. Margen medio.
. Ratio de repeticion.




Fidelizacion

Estrategia Darse a
producto conocer

7\
Cobrar y Fidelizar
Entregar ! Clientes

N

USP Plande
Ventaja marketing
Competitiva Branding
Disefioy Captacion
desarrollo

Engagement
Experiencia
Tasade
conversion

Medios de Satisfaccion
Pago Repeticion
Logistica

Operaciones

ATC

Financiacion y control del negocio

\_ J

AcTi
VATE



Fidelizacion T

Conseguir que los clientes que ya han
comprado repitan y se conviertan en

fieles.

Satisfecho # Fidelizado



Fidelizacion e

Rito “Iniciatico” del e-comprador:
Compra un ordenador.

Se conecta a Internet.

Hace 12 compra online.
Hace 22 compra online.

Se vuelve comprador online.
Recomienda comprar online.

No sabria vivir sin comprar online.

cliente fiel

habito de compra




Fidelizacion T

:Como se fideliza online?

e Captar cliente: marketing.
e Dejar satisfecho: producto - servicio.

e Volver a tener oportunidad: Marketing de Bases de Datos
(BBDD).

e Recordarles que existes: impulsar 22 y 32 compra.

e Ser siempre la mejor opcion.

¢Es facll fidelizar online?



Fidelizacion i

¢Cuando existe habito de compra?

Nuestra experiencia...

iCon mas de 3 compras!



SN TEPRY. ACﬂ
Fidelizacion ATE

Caso real: Alice.com

Resumen Total Clientes

3000
42713‘ A Ticket: 66 €
{— verage -
\ Frequency: N/A
2500
2000
)
(<)
)
c
lg 1500
&
+:
1000

Average Ticket: 87 €
Frequency:1,5

556
500 e Average Ticket: 109 € || Average Ticket: 112 €
' Frequency: monthly Frequency:
Average Ticket: 128 € Average Ticket: 124 €

. 1162 ) Frequency: FomWy Frequency: Fortnightly
Average Ticket: 105 € N
Frequency: monthly | 58 40 24 13 \. —
B . o 4

° S / — —
1 2 3 4 5 6 / 8 /1:)7
Average Ticket: 122 € Average Ticket: 128 €
Frequency: monthly Frequency: Fortnightly Q;t:g:;mt 133¢€

# Compras
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O Ejercicio



Ejercicio #ﬂ[:

CTR:?

Tasa de conversion
a ventas: ?

Inversion en campaia
publicitaria: 1.000€

Calcula las métricas

Ejemplo: Original de Nacho Somalo



Ejercicio #ﬂ[:

CPM: Coste (€) / Miles de Impactos

CPC: Coste (€) / Clics

CTR=(Clics*100) / Impactos

, LTR=(Leads*100)/Clics

CPL: Coste (€) / Leads

Tasa de conversion
a ventas:
TC=(Ventas*100)/Leads

Inversion en campana
publicitaria:
Coste = 1.000€

Calcula las métricas

Ejemplo: Original de Nacho Somalo



Ejercicio #ﬂ,’;

Resultados de métricas de costes en el embudo:

Inversion en Campaiia:
1.000€

CPL: 20€

NOTA

Datos en Negro

Métricas a calcular en
otros colores

Ejemplo: Original de Nacho Somalo



Ejercicio #ﬂ,’;

Resultados de métricas de eficiencia en el embudo:

Inversion en Campana:
1.000€

LTR: 5%

CPL: 20€

TC: 8%

NOTA

Datos en Negro

Métricas a calcular en
otros colores

Ejemplo: Original de Nacho Somalo



Ejercicio #ﬂl‘
Del embudo al plan de negocios:

Ahora que tenemos las métricas nos faltaria saber el valor del pedido medio.

Con ese dato tendremos la cifra de ventas:
PRECIO x CANTIDAD = INGRESOS
PEDIDO MEDIO x CANTIDAD DE VENTAS CERRADAS.

Ahora podemos ir al plan de negocio y empezar a ver todos los costes en que
hemos incurrido y determinar si el negocio es rentable de este modo.

En el ejemplo anterior, si el margen que nos deja el producto es menor que 250€
perdemos dinero con cada venta.



Como estructurar el purchase funnel #ﬂé

ﬁ Conclusiones



. ACTI
Conclusiones VATE

e Entender el embudo es vital para poder gestionar nuestro negocio online.

e Las formulas nos dan las claves para saber donde tenemos que actuar para
generar ventas, o como podemos mejorar el proceso.

e Los procesos de captacion y de fidelizacion, aunque relacionados, son
diferentes.

e Debemos medir y optimizar de manera continuada, para poder aprender y
mejorar con la experiencia.

e Debemos mantenernos al dia de las nuevas tendencias y herramientas.



. ACTI
Conclusiones VATE

Objetivos generales de una tienda:

e Incrementar las visitas, con la mayor calidad posible.
e Mejorar la eficiencia, es decir, las tasas de conversion.

e Subir el pedido medido sin hacer sufrir la relacion con el
cliente.

e Consequir la fidelidad de los clientes, sobre todo de los
mejores.



AcTi
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Q Bibliografia y recursos web



Bibliografia y recursos web #ﬂé

Bibliografia
e MUNOZ VERA, GEMMA; ELOSEGUI, TRISTAN (2011): El arte de medir: manual
de analitica web. Bresca.
e SOMALO PECINA, IGNACIO (2011): Todo lo que hay que saber de marketing

online y comunicacion digital. Wolters Kluwer.

Recursos web

e Nacho Somalo.

e Paul Greenber: Social CRM.

e Ivan Garcia: SEO blogq.

e (Guia SEO para webmasters.

e El divorcio del cliente con la marca.
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http://googlewebmaster-es.blogspot.de/2008/11/gua-seo-de-google-para-principiantes.html
http://googlewebmaster-es.blogspot.de/2008/11/gua-seo-de-google-para-principiantes.html
http://www.youtube.com/watch?v=gY5908aHbtc%E2%80%8E
http://www.youtube.com/watch?v=gY5908aHbtc%E2%80%8E
http://www.youtube.com/watch?v=gY5908aHbtc%E2%80%8E
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Como estructurar el purchase funnel VATE
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Conceptos clave y métricas

Purchase funnel:

Realizacion de pedido

18.033 usuarios han completado el objetivo. | Porcentaje de conversidn del redireccionamiento 0,55%

(entrance)
!

I
f
i

(entrance)

(entrance)

3.274.133

2162133

95721
89.837
86.883
§2.536

1.459

1.362

270
244

46

Ficha de producto

3.274.133
EEE—— ) 3.197.430
(exit)
I
76.703 (2%) i
procedieron a Datos de cliente o
i
Datos de cliente
78.162
— b 45514
(exit)
iunnel_G1/stept html
32.648 (42%) ifunnel_G1/step2 html
procedieron a Solicitud de confirmacidn i
i
Solicitud de confirmacion
32.918
—— b 14931
(exit)
findex.asp
17.987 (565%) Jfunnel_G1step2.html
procedieron a Realizacidn de pedido ifunnel_G1/step3 html

!

Realizacion de pedido
18.033

Porcentaje de conversion del redireccionamiento 0,55%

586.560
323621
291157
289130

© 265932

23548
14.058
1155
1126
779

11.956
1.594
700
258
108
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Conversion

NOVEDADES
» SAN VALENTIN

~ ALIMENTACION
~ ALINOS Y CONDIMENTOS

e

v v v Vv wvyw

v v
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. C-

SECCIONES

ACEITES

ADEREZOS

ESPECIAS

KETCHUP / MOSTAZA
MAYONESAS / ALLIORI
SAL / BICARBONATO
SALSAS PARA
PREPARAR

> SALSAS PREPARADAS

4

>

SALSAS
REFRIGERADAS
VINAGRES

ARROZ Y LEGUMBRES

» AZUCARY
EDULCORANTES

CAFES E INFUSIONES
CEREALES

CONSERVAS DE PESC ADO
CONSERVAS DULCES
CONSERVAS VEGET ALES
DESAYUNO Y CREN AS DE
CACAO

DIETETICOS

COLOSINAS

HADIMAC

Inicio | Donde Estamos " | Seguridad @ | Condiciones gene

Nuevo Pedido - Calle ESTANISLAO GOMEZ, 20, MADRID, 28042, MADRID

ACEITES

26 productos encontrados.

‘ Descripcion

ACEITE GIRASOL TAPON AMARILLO, HACENDADO, BOTELLA 1L

ACEITE GIRASOL TAPON AMARILLO, HACENDADO, GARRAFA S L

ACEITE GIRASOL TAPON AMARILLO, KOIPESOL, BOTELLA 1L

ACEITE MAIZ, HACENDADO, BOTELLA 1L

ACEITE OLIVA SABOR INTENSO TAPON MARRON, CARBONELL, BOTELLA 1L

ACEITE OLIVA SABOR INTENSO TAPON MARRON, CARBONELL, GARRAFA S L

ACEITE OLIVA SABOR INTENSO TAPON VERDE, HACENDADO, GARRAFA S L

ACEITE OLIVA SABOR INTENSO TAPON VERDE, HACENDADO, BOTELLA 1L

ACEITE OLIVA SABOR SUAVE TAPON ROJO, CARBONELL, BOTELLA 1L

ACEITE OLIVA SABOR SUAVE TAPON RCJO, FONTOLIVA, BOTELLA 1L

ACEITE OLIVA SABOR SUAVE TAPON ROJO, FONTOLIVA, GARRAFA S L

ACEITE OLIVA SABOR SUAVE TAPON RCJO, HACENDADO, BOTELLA 1L

Has activado el modo de pantalla completa.
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Conversion i

. ) Buscar Q angeles ¥V g Terminar compra
alice
Mis Productos Estancias Rincon Ofertas Nuevos Productos
.ompra por Estancias thapieza C A
BANO Q >
ARMARTO DEA UMPIEZA CUARTO DETOS NINDS
BODEGA ot

CUARTO DE LOS -
NINOS °

CUIDADO DEROPAY o=

| 65
| el

VAJILLA <
LEJIAS Y DESINFECTANTES CELULOSA DESPENSA £ ALIMENTACION
LIMPIEZA DE BANO (2 AFEITADO ) PANALES
MASCOTAS e )
LIMPIEZA CASA GENERAL = COLONIAS = =0k PERFUMERIA E HIGIENE (=
LIMPIEZA DE SUELOS 2= CUIDADO DEL CABELLO (247 NEVERA B JUGUETES =
LIMPIEZA DE LA COCINA CUIDADO CORPORAL
RINCON DEL .
DESAYUNO 0
Ver Todos Ver Todos Ver Todos

TOCADOR

CUMADY VERVPA Y VAN DESPENSA NEVERA

@,

CUIDADO DE LAROPA (122 ACEITE, VINAGRE Y CONDIMENTOS 1« ALIMENTACION (22 AGUA =
LAVAVAJILLAS DULCES i HIGIENE '« REFRESCOS
LIMPIEZA DE LA COCINA SALSAS (12 ACCESORIOS ISOTONICOS, ENERGETICOS Y

FUNCIONALES
CONSERVACION DE ALIMENTOS PASTAS, ARROCES Y LEGUMBRES

winsne vaidsvanes



Conversion

Descuentos y entrega:

DUSUA JUBYUS Yy PIUUULLUS:

Boletin UCIO + X360 + SHOOTER

CALL OF DUTY: MODERN WARFARE 2

X360

Navegacion

Plataformas

Dusyueua Avdaizaua

@cox0 [

PlayStation 3

PlayStation 2

Precio equivalente: $104.32
Disponibilidad: Entrega en 24-48 hg

Ninter

Disponible para

F— CALL OF DUTY:
HMODERN WARFARE 2
* m (EDICION BLINDADA)
X360

Coémpralos hoy por 159:90-€

con

Arcade

(=TAnadir a tu compra
— 5

Inseparables no te los puedes perder

JAnadira ravoritos

Comprar CALL OF DUTY: MODERN WARFARE 2 X360 junto con:

i E =

Cémpralos hov por

i g

Deportes

Estrate
Habilidad Ficha Basica
Infantil
Lucha

Plataforma: X360

Distribuidor: ACTIVISION

Género: SHOOTER

Fecha de Lanzamiento: 10/11/2009
Editor: INFINITY WARD

Pack
Plataformas

Localizacion: Totalmente en Castellano

Rol Videos de CALL OF DUTY: MODERN WARFARE 2

L .

Cesta vacia

Iniciar compra »

LOS HOMBRES QUE
AMABAN
A LAS MUJERES

A LA VENTA EL 18 DE NOVIEMBRE
RESERVALA DESDE 15,30 EUROS

AcTi
VATE



Conversion

€2Corie z
Ayuda | Nuestra tarjeta | Registro | Situacidn pedido . Cesta

Hogar

ElCarte Ingles

Decoracién
Muebles

Sofés y sdlones
Accesonos /
Tluminacién
Terraza y Jardin
Galeria

de imagenes

Para la cocina
Para la mesa

Ropa de hogar
Baflo / Cama
Coona / Mesa

Equipamiento
Coichones
Ordenacidn
Bafo

Muebles

de cocina

Bncolaje

Mascotas
Infantil

Decorador virtual
Coonas Forlady
Telas

Promociones
Catdlogos
digitales

Espacio de las
artes

Newsletter

Regalos
entrega 24 h

Electrodomésticos

i Buscar | Buscador avanzad -,‘gv||;;'4n"90222l411

Al

Accesorios/ Hluminacion

Figura de chmara de fotos
Modelo: JLCM2160-8K

Precio
Habitual:

Desc, (49%)

Precio oferta:

(Ampliar imagen)
Descripcion

Figurs decorativa de camars de fotos realzacs en chapa en color negro.

Ficha técnica
Medidas 1 16x28x11 (ancho/ako/fondo) cm.

También tenemos disponible:

- Figura de camara de fotos

© El Cone Inghds S A Todos o8 0erechos 1esenvasos
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¥ AcTi
Conversion VATE

Elementos que influyen en la tasa de conversion:

Presentacion oportunista del producto:

e Promociones y ofertas.
o Escaparates, secciones, etc.

e Venta cruzada.



ACTi

Ejemplos de métricas de costes: VATE

CPM: 6 euros CPM quiere decirque hay que pagar al soporte que sirve la campafa esta cantidad
porcada mil impresiones que muestreen suweb. Esto equivale a 0,006 € cada vez que se sirve
el banner, intersticial, pop up o cualquier otro formato al que se refiera el precio. Si hemos
contratado una campafa de 1 milléon de impresionestendremos que pagar6.000 €

CPC: Siunacampanaestapactadaa0,05€ CPC y sirve 100.000 impresiones que generan 2.000
clics (o visitas al site de destino), el anunciante pagara 2.000x0,05= 100 €.

CPL: Habitualen negocios donde la transaccionno se finaliza online. Una campafiaque ha
servido 500.000 impresiones, generando 5.000 clics (o visitas) que al final ha servido para obtener
100 usuarios interesados que han rellenado el formulario. Sise pactaa 25 € CPL se pagaran
2.500€(25€ x 100).

CPA: Este modelo es muy tipico y el favorito de las tiendas virtuales. Si una campafa sepactaa
8€ CPAy hemos conseguido 100 pedidos, se pagara al soporte 800 € (jjindependientemente de
cuantasimpresiones o clics hayan sido necesarios para llegarese resultadoll)

Revenue Sharing: Un % de la venta, porejemploun 10%. En ocasiones se habla de revenue
sharingen un valorabsoluto portransaccién o pedido conseguido, pero esto es exactamente lo
mismo que el CPA.

Hibridas: Porejemplo 0,02€ CPC + 10% de la ventaé 6 € CPL + 20 € por venta.



ACTI

Ejemplos de métricas de eficiencia: VATE

CTR: Esta métrica mide |la eficacia de la creatividad o, al menos, es lo que dicen los
soportes. Pero también mide |la afinidad del trafico a mi campana o la calidad del
mismo.

LTR: Es también una medida de efectividad y en realidad es una tasa de
conversion como la tasa de conversion a ventas.

TC o CR: Si una campanfa tiene una tasa de conversion del 1,2% significa que se
logran 1,2 pedidos o ventas por cada 100 visitas al site. Esta métrica valora la
eficacia del site receptor en lograr los objetivos propuestos: si el objetivo

eran /leads se llama LTR mas especificamente; pero si eran pedidos o ventas se
lama TC,. También mide |la calidad del trafico recibido en términos de interés hacia
nuestra oferta.

ROI: Un ROI superior a uno implica una rentabilidad positiva de la comunicacién,
pero si es inferior a uno, quiere decir que se ha invertido mas de lo que se ha
recuperado por margen comercial.



ACTI

Métricas de eficacia: VATE

CTR: Click Through Rate o porcentaje de clics o visitas que recibe una
determinada creatividad o campana.

LTR: Lead Through Rate o Tasa de Conversion a Leads o registros. Es el
porcentaje de objetivos logrados de las visitas recibidas o clics.

TC o CR: Conversion Rateo Tasa de Conversion. Es el porcentaje de
objetivos logrados de las visitas recibidas o clics. Es también una medida
de efectividad de una campana. En este caso, mide el objetivo final de la
misma.

ROI: Return of Invesment o retorno de la inversion. Es el porcentaje de
beneficio obtenido por cada euro invertido. Es una medida de rentabilidad
de una campana.
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Tasa de conversion: VATE
Publicidad con mala segmentacion Publicidad bien segmentada
Atrae el publico equivocado Perola persuasion falla

Buena persuasion

Buenapersuasion
P Buena conversion

Falla en Ia conversion misina

Adquisicion

Persuasion

Conversion

Por la forma del embudo podemos ver rapidamente como gestionamos la relacion con el cliente
y en qué parte del proceso tenemos problemas.

Fuente imagen: http://www.juanpedrocabrera.es/wp-content/uploads/2013/05/Funnelmanagement.png



http://www.juanpedrocabrera.es/wp-content/uploads/2013/05/Funnelmanagement.png

Clasificando clientes: MATRIZ RFM #ﬂ_'El

Clasificamos clientes segun su margen de contribucion con 3 factores:

R: Recencia o como de recientes es su ultima compra.

F: Frecuencia de compra, cuantas veces compra en un ano por ejemplo.
M: Monto de las compras, cuanto gasta en dinero cuando compra.

. B1 ,
Pedido 3 -- A cada cliente se les
Medio

) NB2 NB2 - asigna un valor, por
ejemplode 1 a 3.

: R1 R2 R3
1 2 3
Frecuencia

Los clientes con valor mas alto en las tres categorias son
los CLIENTES IDEALES:

+ recientemente han comprado, + frecuentemente compran y + gastan.
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Una iniciativa de

Google


http://google.es/activate

