Persuabilidad, conversion y la web 2.0
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Foco (proactivo) en la conversion y en la comercializacién

A

2005-2015
El centro de nuestras preocupaciones:

Su conversion a clientes

v

1995-2005
El centro de nuestras preocupaciones:

El usuario

v

Foco (reactivo) en el usuario y en su uso
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Una solucion:




nivel de

| t ' d necesidades
clementos momentum servicio
de decision — i PROPUESTA atencion
PSICOLOGIA DEL i amplituay | client
. percepcion y ' DE VALOR al cliente
CONSUMIDOR perfiles y actitudes profundidad
escenarigs de gama
branding alternativas modelo de
negocio
. contenido
confianza

afectividad y
empatia

\

o \
factores higiénicos

(seguridad, fiabilidad,...)

diferenciacion  arco competitivo

posicionamiento

\

tefnporalidad Persuabilidad multicanalidad

MEDICION

flexibilidad .
navegacion y

estructura

prevencion de errores 'y

ayudas disefio
/ estandards I
EXPERIENCIA marca
DE USUARIO

segmentacion

) ) visibilidad
consistencia uso de
buscabilidad . colores venta
eficiencia estetica . contextual
de uso i A6 o sistemas
visualizacion personalizacion de pago
e produeto politicas de
primera home page o >
visita P proceso de permission devolucién o
compra marketing garantias

I o uitipiica 2008 - Pagina | 7 |

Promociones e
incentivos

/ estrategia

de precios

cross-selling

ESTRATEGIA
DE MARKETING

comunicacion
online

programas de
afiliacion



-
10 elementos clave de la persuabilidad

Con un posicionamiento bien claro

Cuestion de credibilidad y confianza

Con la imagen gue mejor transmita nuestra personalidad
Insuflando marketing a la arquitectura de informacion
Con contenidos que conviertan

Con copys seductores

Llamadas a la accion claves

Con grandes ‘facilitadores’

Creando sensacion de urgencia
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Con una atencion al cliente que convierta
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La web 2.0 (por lo general) precisa




¢, CoOmo podemos maximizar tales registros?

Independientemente de la nuestra propuesta de valor, debemos pensar...

Qué modelo de negocio tenemos que maximice el registro.
Como nos presentamos desde nuestras paginas de inic 0.
Qué motivos damos a lo largo de todo el site para provocar el registro.

Como planteamos el proceso de registro y activacion de cuentas.

2 Q9 Q@ @

COmo provocamos nuevos registros desde un primer registro.
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Graclas a vosotros

Mas en Multiplica.com
Mas en Persuabilidad.com

Mas en david@ multiplica.com



