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Ecommerce
Paso a paso para la construccion del canal online

Acerca de este ciclo | Roadmap

e Charla 1. Ecommerce: ecosistema de canales y analisis del consumidor.

e Charla 2. Planificacion del canal online. Plan de negocio, producto, precioy
promocion.

e Charla 3. Organizacion y decisiones para lanzar. Consideraciones para vender
al exterior

e Charla 4. Plataforma de e-commerce y soluciones logisticas. Como

seleccionarlas.

e Charla 5. Marketing Ecommerce. Entendiendo el marketing para la tienda

online y trazando el camino.



Definiciones




Definamos Marketing Marketing hay uno solo....

Es el conjunto de practicas y principios que tienen como objetivo principal
aumentar la venta.

Actividad, conjunto de procedimientos y procesos para crear, comunicar, entregar
ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general

Es la disciplina que busca alcanzar los objetivos de una organizacion identificando
las necesidades y deseos del mercado objetivo y logrando las adaptaciones
necesarias para ofrecer las satisfacciones deseadas por el mercado de forma mas

eficiente que la competencia
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Definamos Marketing .. Sin embargo hay especializaciones

Marketing

Es el conjunto de practicas y principios que
tienen como objetivo principal aumentar la
venta.

Marketing Digital

Es el componente del marketing que utiliza
internet y tecnologias digitales en linea para
promover productos y servicios

Branding Performance

Identidad
Etiqueta /
Capsula /
Botella
Construcciéon de marca incrementando su RS

) . s Influencers
valor. Mediante la administracion
estratégica del conjunto de activos _ -
vinculados al nombre y/o logotipo que E§‘el gomponente del marketlr\g digital que
identifican a la marca. utiliza internet y tecnologias digitales en
linea para promover productos y servicios

Pauta
Email
Automation
RFM

Growth marketing
Marketing Ecommergé



Organizacion del area de Qué hacer internamente, que tercerizar

Marketing en la empresa Gestion Interna Tercerizacion

700 ALL THE WORK\ Marketing estrategico
\

Definicion de objetivos
() =
o= ~
e@ )\,‘ Planificacion, Prioridades
'

p 2 Organizacion de equipos
=g internos y externos
=

Branding

Identidad de marca
Estrategia de RRSS

Prensa / Influencers / RRPP

Performance

Email Marketing
Gestion de Pauta

CRO - RFM - UX




Marketing Ecommerce.
;Que lograr?




Marketing Ecommerce Indicadores Clave

el

Adquisicion Recurrencia




Formulas basicas

Adquisicion

Facturacion = Tx x Tk Prom.

el

Tx = Visitas x TC

. . Referencias
TC = Cantidad de transacciones cada

100 Visitantes
Tasa promedio Argentina 2020
Valores
posibles




Embudo Ecommerce

Tasa de conversion

Abandono sitio
A

-

Visitas al sitio

el

Referencia: 35-65%

1 Ejemplo: 20K visitantes. 100%

Ejemplo: 40% | 8K
visitantes Vista de producto

Referencia: 5-25% 1 Ejemplo: 8K visitantes. 40%

Ejemplo: 20% |

1.6K visitantes ~ . .
Anadir el carrito

Ejemplo: 1.6K visitantes. 8%

Referencia: 35-70%
Ejemplo: 60% |

960 visitantes Checkout

Y 25_50%1 Ejemplo: 960 visitantes. 4.8%

Ejemplo: 40% |
384 visitantes Venta
Ejemplo: 384 visitantes. 1.92%

TC:1.92%

Referencia: 35-65%

Ejemplo: 60% |
12K visitantes

Referencia: 75-95%

Ejemplo: 80% |
6.4K visitantes

Referencia: 30-65%

Ejemplo: 40% |
640 visitantes

Referencia: 50-75%

Ejemplo: 60% |
576 visitantes



Tasa de conversion: ;como evaluarla?

M sesiones Progresion de compras M Abandonos

Todas las sesiones Sesiones con vistas del pro... Sesiones con la opcion Afia..  Sesiones con compras Sesiones con transacciones

26.232 12.986 295% | 1,319 3% | 957 ' 425

Valor a mejorar

Referencias: 35-65% Referencias: 5-25% Referencias: 35-70% Referencias: 25-50%
P vm——

49.5%

7.03% 68.54% 44.41%

K2 K2

¥

¥

Sin actividad de compra Sin adicion al carrito Abandono del carrito Abandono de la compra

¥

12797 4878% 12.063 415 31.46% 532 55.59%

=
N

0
¥e)



Tasa de conversion: ;como evaluarla?

M sesiones Progresion de compras M Abandonos

Todas las sesiones Sesiones con vistas del pro.. ~ Sesiones con la opcion Afia..  Sesiones con compras Sesiones con transacciones

6.334 2.635 4 489 2% 473 7.47% | 88

Valor a mejorar

Referencias: 35-65% Referencias: 5-25% Referencias: 35-70% Referencias: 25-50%

41.6% 14.5% 70.76% 9.51%

Sin actividad de compra Sin adicioén al carrito Abandono del carrito Abandono de la compra

3.458 5450% 2.218 8417% 142 2904% 428 90.49%

|




Como analizar la tasa de conversion

Sin actividad de compra

Sin adicion al carrito

Abandono de carrito

Abandono de la compra

Plataforma

- Analizar performance
- Profesionalismo / seguridad
que transmite la tienda

- Ver comunicacion de la ficha
de producto. Costos de envio
comunicados, fotos, detalle de
informacion.

- Ver funcionamiento de
cupones

- Es clave la claridad y longitud
del checkout. Qué sucede si el
usuario compro previamente, si
no compro, etc.

- Funcionamiento de plataforma
de pago.

Operaciones

- Funcionamiento de atencion
al cliente.

- Ver % de usuarios
recurrentes y experiencia de
compra.

- Verificar si los costos de envio
se comunican aqui 'y espantan
ventas.

- Verificar si los costos de envio se
comunican aqui 'y espantan
ventas.

Propuesta - Comparar ofertas contra - Ver valores vs competencia
de valor competencia digital. - Ver stock
- Ver surtido y organizacion
de los productos.
Marketing - Evaluar si el publico que se - Verificar técnicas de

esta trayendo es target.

retargeting.




Tasa de conversion

:i;i) )m

Advertencia: cuidado al sacar

conclusiones

Puede ser que 0.8% sea una buena tasa de conversiony 2%

sea mala.

Todo es relativo al contexto. La clave es compararse con uno

mismo y tomar en cuenta las modificaciones realizadas.

Ej 1. los visitantes mobile tienen mayor tasa de rebote que los
desktop. Si incremento visitantes mobile, incremente rebote,

pero se debe profundizar analisis.

Ej 2: Si aumento notablemente el trafico a publico nuevo,

necesariamente la tasa de conversion va a bajar.




Visitas: Fuentes de trafico

Adquisicion Comportamiento Conversiones Comercio electronico ~
Fuente/Medio e Unuaiosnomen Rl | Nttt B et it T o Sh  Transacciones |
electronico
25.594 23.869 32.951 19,50 % 318  00:01:42 1,46 % 481
% del total: 9790 % % del totat Sdeitol 9696 % | Mediade la vista Media de la vista Media de la vista Media de la vista % del total
(26.142) 9793 % (24 368) (33.983) 191950061 %) 331(-378 %) 00:01:49 (616 %) 149% (2186 %) 9487 % (07)
: ol | ) / email 898 (335%) 494 207%) 1.694 (514%) 791 % 9.46 00:04:11 773% 131 (27,23%)
2. google/ cpe 10.19S (3804 %) 9.400 (3938 N) 12.929 (39,24 %) | 1362% 240 00:01:27 084% 109 (22,66 %)
3. (direct) / (none) 1912 (713%) 1843 (773%) 2496 (79 %) 2163% 422 00:02:25 244% 61(1268%)
4. google / organic 3,287 (1226 %) 2748 (M1 51N 4115 (1249 %) | 632% 312 00:02:14 095 39 BNy
S. facebook / carousel_conversiones 1.094 (408%) 830 (348%) 1.357 412% 2483 % $.53 00:02:49 214% 29 (603%)
6. facebook /se 834 (319%) 678 (284%) 998 (303 %) | 842% 403 00:01:43 240% 24 (499%)
- A t / Abandono_carri ' 70 (026%) 18 (008%) 139 042%) 1439 % 1549 00:05:22 1727% 24 499%)
8. m.facebook.com / referral 4312 (1609 %) 4165 (17745%) 4.496 (134 %) | 5981 % 189 00:00:40 038% 17 353%)
9. linstagram.com / referral 172 (084 %) 149 (062%) 191 (058%) | 314% 682 00:03.05 576% 11 229%) |
10. |facebook.com / referral | 667 (249%) 551 2% 756 (229%) 3069 % | 347 00:01:57 119% 9 87%
11. facebook / carousel 1879 70 %) 1678 (703% 2144 (651 %) | S46% 157 00:00:35 037% 8 (166%) |

12. facebook.com / referral 193 (O72Y) 186 (0O76%) 201 (061%) S47% 378 00:01:22 348% 7 (1,46%)



Fuentes de trafico: algunas conclusiones

Visitas

e Observemos la cantidad de trafico organico y directo y la

necesidad ineludible de invertir en pauta.

e Observemos las diferencias en tasa de conversion entre los

distintos medios. En el ejemplo, casi 8% en emaily por debajo
de 1% en Google cpc.

e Se debe tener en cuenta que las visitas y transacciones de
trafico organico y directo suelen ser segundas, terceras o n-
esimas visitas luego de que un visitante llego por pauta u otro

medio.



Visitas: Fuentes de trafico
=38
[Como clmrénico) [Diremo]
=)

[ Correo electranico » 2]]

Ly

[ Blsqueda organica ) [Difecto

[Bﬁsquedl de pago > [ Dincto]

no disponible Dlrmo

@) [Duecto xd > [Como .w@

162. [ Comreo electrénico x 6 ) [ Directo ) [ Correo electrénico ~ 2]
164, @. nodisponible  Directo x3 ) (Bisqueda depago + [Directo » 2|
165. @/ ne disponible [&iuquedadepaqo:rz]]

166. [ Bisqueda de pago > rDirem x 3”

15

14

(4,66 %)

(435%)

(280%)

(280 %)

(248 %)

217 %)

217%)

(1,86 %)

031%)

031 %)

©031%)

031%)

©31%)

(0,31 %)



Campanas: Claves en Marketing de Performance

- Tipo de Campaha
Buyer Journey :

Awareness

1# Al usuario le surge una necesidad o
problema.

Campanas de consideracion

2# El consumidor realiza una bisqueda
de las opciones que hay en el mercado.

Campanas de trafico

3# Un producto o servicio le convence . -
mas que otros y toma la decisién de Jl Campanas de conversion
compra. :

Viaje del
consumidor

Campanas de fidelizacion

Fuente: Cyberclick.es



Clientes nuevos vs
Recurrentes

USUARIOS
NUEVOS

Yo

USUARIOS
RECURRENTES

Conceptos importantes

e Elcliente nuevo tiene un costo de adquisicion mucho mas

alto.

e Elcliente recurrente tiene un ticket promedio mas alto entre

un 10 y un 40% mayor.

e FEL20% de los clientes pueden ser responsables del 50% de los
pedidos. En una tienda donde el 33% de los clientes fueron

recurrentes, realizaron el 66% de los pedidos..

e Sin embargo para tener esos clientes recurrentes, primero

necesito adquirirlos como nuevos.




Recurrencia

Conceptos clave

e Larecurrencia es una clave importantisima en el exito del

e-commerce y mas aun en el rubro de bebidas alcoholicas.

e Permite tener una estrategia de adquisicion mas cara, sin

ganancia, para ganar con los recurrentes.

e Cuando entendemos esto, entendemos la importancia de la
atencion al cliente y de mejorar la experiencia de cliente en

general.

e | as estrategias de recurrencia trabajan con email pero
también con pauta. En ecommerce mas maduros con

Automation y RFM.




Marketing Ecommerce.
cComo lograrlo? Tacticas y
Estrategias.




Estrategia Ecommerce Mi estrategia e-commerce como marco

Objetivo de facturacion ssssp Inversion

Ej: 200 pedidos Ej: 10.000 USD Ej: 50 USD

e Pedidos necesarios = Fact / Tk Prom

Ej: 2 pedidos por afio

e Recurrencia = N Pedidos por cliente

Ej: 100 por mes

e Clientes necesarios a adquirir

e CPA = Inversion / Cant. Clientes adq.
Ej: 50 USD

e [TV=NxTKProm

Controlar ratio LTV / CPA. V
Recomendacion <=10 (aprox)




Tacticas Ecommerce Conceptos claves

e En cada gje existen tacticas para incrementar ventas y
rentabilidad (Estrategia comercial, operaciones, plataformay

marketing).

e Esclave, tener claro el objetivo y la inversion a la que habra

que llegar para conseguir el objetivo.

e Controlar indicadores, que me guien para avanzar hacia el
objetivo e inversion definida. Por ejemplo LTV y CA o mas

simple facturacion y pauta.



Tacticas Ecommerce

Estrategia comercial

e Descuentos. Envios gratis. Cuotas.

e Regalos sorpresa en el envio.

e Regalo por comprar x producto.

e Tratamiento preferencial a segmentos VIP.

o Upsell-Cross Sell.

e Acuerdos comerciales con Bancos o Empresas.

e Productos exclusivos en tienda.




Tacticas Ecommerce

Operaciones

Tiempos de envio.

e Packaging.

e Tiempos de respuesta de atencion al cliente.
e Canales de atencion al cliente.

e Contenidos. Informacion, fotos, videos.

e Comunicacion proactiva.




Tacticas Ecommerce Plataforma

Integracion con chatbots.

e Herramientas Push. Notifications. Otros viendo. Ultimas

unidades.

e Integracion con plataformas de referidos y/ de regalos (Bigbox).
e Masy mejores integraciones con medios de pago y envio.
e Mejora en la performance.

e Mejora en el checkout.



Tacticas Ecommerce Marketing

Automation.

e RFM.

e Vinculo con acciones en el off.

e Tratamiento preferencial a segmentos VIP.
e Ultra personalizacion - Precios dinamicos.

e Marketing de contenidos.



Gracias!

Aﬂdl’éS Rodrl'guez Mail: arodriguez@combinatoria.com.ar
Director comercial Movil: +54 9 11 5854-9610
www.combinatoriacom.ar  Fijo: +54 11 5263 -2520
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