
MARKETING PARA EL SECTOR TURÍSTICO

1

Profesor: Álvaro Rattinger 
alvaro@merca20.com 
twitter: @varu28



2

• Comprender las oportunidades del turismo, 
aplicando estrategias clave que alcancen al 
consumidor mexicano a través de la 
publicidad y promoción

OBJETIVO GENERAL



¿Qué sabemos del futuro 
de nuestros clientes?
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"Three generations ago, many a tinkerer struck it rich by taking a 
tool and making an electric version. Take a manual pump; electrify it. 
Find a hand-wringer washer; electrify it. The entrepreneurs didn't 
need to generate the electricity; they bought it from the grid and 
used it to automate the previously manual. Now everything that we 
formerly electrified we will “cognify.“ There is almost nothing we 
can think of that cannot be made new, different, or more valuable by 
infusing it with some extra IQ. In fact, the business plans of the next 
10,000 startups are easy to forecast: Take X and add AI. Find 
something that can be made better by adding online smartness to it.” 

Kevin Kelly The Innevitable







Para 83.3 por ciento de los mexicanos, los 
tianguis forman parte importante de su 

tradición; el 26 por ciento de sus ingresos 
se concentran en supermercados. 

Fuente: FAO, Euromonitor

Fuente: FAO, Euromonitor



Aunque sólo el 20 por ciento de los 
mexicanos hicieron dieta el año 

pasado, 45 por ciento afirma adoptó 
hábitos de alimentación más sanos. 

Fuente: Kantar Worldpanel



El gasto promedio para mantener a una 
mascota en México es de mil 286 pesos 

mensuales 
=  

1.7 consultas con un médico particular 
o 2.5 meses de gasolina.

Fuente: IPSOS

Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0/El Financiero
*Precio de la gasolina al 2 de octubre de 2017: 16.64 pesos





Excepcionalismo vs.  
globalización
Radiografía del consumidor 
mexicano
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Dentro de la canasta básica, el 
43 por ciento de los productos 

son de origen extranjero.

Fuente: FAO



El 46 por ciento de los productos 
que compran los mexicanos son 

de marcas locales.

Fuente: Kantar World Panel



Excepcionalismo 
vs. Globalización

• Puntos de venta locales 
ganarán relevancia frente al 
consumidor.  

• Revalorización de la identidad 
nacional a través de la adopción 
de tendencias globales. 

• El consumidor quiere ser 
reconocido como individuo.







Pasos a 
seguir

• Inversión en la creación de 
puntos de venta tradicionales. 
Every store is a flagship 

• Comunicación con base en 
valores y no sólo 
tropicalización. 

• Autonomía, 
independencia y orgullo 
nacional: conceptos clave.

*



Después del S-19
Radiografía del consumidor mexicano
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Sólo 12.8 por ciento de 
los millennials en México 
tiene una póliza de vida.

Fuente: IPSOSFuente: AMIS



El 94 por ciento de los 
millennials planea adquirir una 

vivienda en los próximos 5 años.

Fuente: IPSOSFuente: HSBC



Seguridad 
como clave

Fuente: Euromonitor

• Prevención y seguridad serán parte 
importante del discurso. 

• Prestaciones que permitan formar un 
patrimonio, la exigencia para las 
empresas. Los empleados miran a sus 
empleadores para resolver el 
patrimonio ¿1950? 

• La noción de pertenencia ahora 
premia ante los modelos económicos 
colaborativos.





Pasos a 
seguir

• Inversión en contra-mercados 
con el fin de acceder a nichos 
que parecían cerrados. 

• Inversión en creación  
detección de subsegmentos 
generacionales a través de 
Big data.  

• Establecer sistemas de 
cumplimiento de promesas de 
valor. Sin garantías no hay trato.

*



Fake Everything
Radiografía del consumidor mexicano
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El 55 por ciento de los 
mexicanos confían en las 
noticias que consumen.

Fuente:Reuters



Fuente: IPSOS

El 63 por ciento de los 
usuarios de redes sociales 

en México comparte noticias.

Fuente:Reuters



Contenido vs. 
credibilidad 

• La tecnología no contribuye a 
un bien mayor. 

• Perdida de sentido común y 
capacidad de observación. 

• El consumidor quiere atraer 
la atención de un mayor 
número de personas a sus 
testimonios o creencias.

*Fuente: Merca2.0





Pasos a 
seguir

• Las campañas de marketing 
de confianza tendrán 
resultados desmedidos 
versus la inversión.  

• De empresas a centrales 
de medios, menos 
atención en shitposting. 

• Marcas como validadoras de 
información y realidades.

*



Familias y paradigmas 
generacionales
Radiografía del consumidor mexicano
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En los últimos 5 años, las 
aportaciones voluntarias para el 

retiro han registrado un 
crecimiento del 40 por ciento.

Fuente: IPSOS
Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0



El 2 por ciento de los 
consumidores asegura que la 
confianza que siente por sus 
marcas se ha incrementado.

Fuente: IPSOS
Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0



El mercado de turismo de la 
tercera edad crecerá 90 por 

ciento en los siguientes 18 años.

Fuente: IPSOS
Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0



En México el valor de mercado 
de mascotas crecerá 10 veces 

en los próximos 5 años.

Fuente: IPSOS
Fuente: Departamento de Investigación de Merca2.0



Familias y 
Paradigmas 
Generacionales

•Clase media en México 
actúa como si existiera una 
mejora económica.  

• Mejor comprensión del significado del 
retiro, ej.: modalidad 40. 

• Valores familiares alineados fuera de las 
conveniencias y estructuras tradicionales. 

• Nuevos integrantes en la familia: 
mascotas, preferencias, nacionalidades.





Pasos a 
seguir

• Sustitución y adición de integrantes 
protagónicos en la estructura 
familiar: claves en marketing. 

• Trabajo en las tensiones sociales: 
serán más evidentes. Posiciones 
opuestas será la norma. Mercado 
versus contra-mercado. 

• Creación de campañas de 
contenido con mayor 
especialización, tanto en pauta 
como mensaje.

*



Pacientes 2.0
Radiografía del consumidor mexicano
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Para una persona es 21 veces 
más barato adoptar hábitos y 
estilos de vida saludables que 

tratar una diabetes complicada.

Fuente: IPSOS
Fuente: OMS



En 2014, el 17.7 por ciento de los 
hogares mexicanos tenía una 

bicicleta, durante 2019, la cifra 
llegará a 19.40 por ciento.

Fuente: EuromonitorFuente: Euromonitor



Salud Práctica

• Optimizar la salud y 
bienestar, sin salir de la 
rutina. 

• La tecnología gran aliada de 
la salud. La búsqueda de 
bienestar no sólo es 
reconocida a nivel personal. 

• Crecimiento en la inversión 
de Health tracking. (Apple 
watch, fitbit). 

• Fitness especializado (siclo).







Pasos a 
seguir

• Crear opciones de 
transporte alternativas. 

• Promover estilos de vida 
saludables: norma para 
las estructuras laborales. 

• Educación para el 
paciente/consumidor en 
temas de salud.

*



busca y encuentra  
versus 
 relajarse y reflexionar



Muerte de las adyacencias



Dietas digitales



Sociedad atomizada



Fact-rich but  
question-poor society.



Conocer mucho de muy poco



¿Qué es branding?
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Branding. Actividad de comunicación orientada a crear y 
reforzar los valores positivos de una marca, así como a 
su recordación. Se puede traducir como “apoyo a la 
marca”.



PiensaSienteBranding

En pocas palabras...



BrandingSiente Piensa

En pocas palabras...







La comunicación en 
medios digitales
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El mundo digital
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Por Alvaro Rattinger
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¿Cómo haces branding?











Panorama de oportunidades
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• ¿Qué resuelve 
el sitio para 
la organización?

• ¿Qué deseamos 
cambiar a 
partir del sitio?

• Vende un producto 
• Comunica un 

beneficio 
• Entrega contenido 
• Acerca al 

consumidor con  
la marca

Preguntas

Ejemplos

Establecer 
el objetivo  
de la presencia 
de la marca 
en el mercado

• ¿Qué miedos  
disminuye en el 
consumidor?



¿Cómo hacemos marketing?
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Proceso de compra
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• Internet es un medio que se 
presta para crear estrategias de 
branding dirigidas a metas muy 
específicas. 

• Si es necesario crear awareness y 
promover le mensaje de la marca 
es importante enfocarse en la 
parte superior del embudo.  

• Si hay oportunidad de crear 
preferencia por la marca o 
intención de compra se elegirá 
una estrategia para promover la 
parte inferior dl embudo.

P
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Figura 5. Proceso de compra

AIDED BRAND AWARENESS

ONLINE AD AWARENESS

MESSAGE ASSOCIATION

BRAND FAVORABILITY

PURCHASE INTENT



Figura 5. Proceso de compra
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Mayor edad 
del sitio / marca
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ONLINE AD AWARENESS

MESSAGE ASSOCIATION

BRAND FAVORABILITY

PURCHASE INTENT



Mejores prácticas creativas

• Planear con anticipación 

• Dar prioridad a los objetivos de la campaña, y elegir la mejor 
combinación de formatos para alcanzar esas metas 

• Incluye la marca de forma destacada en todos los cuadros del 
anuncio  

• Mostrar mensajes clave en todos los cuadros del anuncio 

• Las primeras impresiones cuentan 

• Incluye estrategias de publicidad multi formato por pantalla 

• Mensajes tan simples como sea posible 

• Integrar los conceptos creativos online con los offline

77
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• ¿Qué nivel de 
visibilidad 
tengo en 
buscadores?

• ¿Me encuentran 
por mi marca?

• Buscar el lugar que 
ocupa mi marca en 
google 

• Buscar el lugar que 
mis palabras clave 
tienen en google 

• Revisar que 
nuestro sitio 
contenga 
estructura de 
palabras clave 

• Revisa la velocidad 
de tu sitio web

Preguntas Ejercicio

• ¿Me encuentran 
por los valores  
de mi empresa?

Tener un sitio 
correctamente 
programado

• Mi marca está 
disponible de manera 
rápida y eficiente



Presencia web
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Por Alvaro RattingerInformación Confidencial



Conceptos básicos de todos los días

• CONVERSION RATE, tasa de conversión. Conversion rate es la relación 
entre el número de visitas que recibe nuestra Web y el número de 
operaciones comerciales o peticiones que realizan.  

• B2B. Business to Business. Productos de una empresa para otra 
empresa.  

• B2C. Business to Consumer. Productos de una empresa para el 
consumidor.  

• B2E. Business to Employee. Relación comercial que se da entre una 
empresa y un empleado.  

• B2G. Business to government 
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Audiencia

• Tráfico. Número de personas que somos capaces de atraer al sitio. En 
un sitio web el tráfico se refiere a la cantidad de datos enviados y 
recibidos por los usuarios del sitio web.  

• Pageviews. Métrica que indica el número de impresiones o de 
downloads de un documento de web. 

• Visit. Una visita es un individuo que llega al sitio web. Una visita 
cuenta todos los visitantes, no importa cuántas veces el mismo 
visitante puede haber visitado el sitio  

• Unique Visit. Una IP o Cookie única, normalmente menor a visitas ya 
que sólo cuenta la primera vez que entra al sitio. 

• Actions. Una acción específica dentro del sitio determinada de manera 
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Infraestructura

• A/B TESTING. El ab testing es un método de prueba de campañas 
publicitarias en el que se compara el funcionamiento de distintos 
anuncios o páginas web a la hora de conseguir conversiones por parte 
de los usuarios. Por ejemplo se pueden hacer dos versiones distintas 
de un mismo anuncio y luego comparar el porcentaje de clics que han 
tenido para ver cual es el que mejor funciona.  

• CDN. Content Delivery Network. Es una red superpuesta de 
computadoras que contienen copias de datos, colocados en varios 
puntos de una red con el fin de maximizar el ancho de banda para el 
acceso a los datos de clientes por la red. 

• Load Balancer. Balanceador de cargas, es el servidor encargado de 
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Contenido

• CMS (Content Management System). También conocido como gestor 
de contenidos - Sistema de administración de contenido.  

• CLOAKING. Técnica por la cual se encuentran dos versiones de una 
misma página, mostrando según sea un robot de un buscador o un 
usuario normal una página u otra.  

• ANCHOR TEXT. El anchor text es texto visible y clickable que aparece 
dentro de un hipervínculo y que es tomado muy en cuenta por los 
robots de los buscadores para posicionar las páginas. La página a la 
que apunte un enlace ganará puntos para los buscadores a la hora de 
posicionarse por el anchor text que le apunta.  

• CROSS LINKING. Cruce de links entre páginas Web para aumentar su 
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Medios

• CLICK . En Google Analytics un click se refiere al proceso de ir de una 
página a otra pulsando con el ratón en un enlace.  

• CLICK THROUGH. Acción del usuario de Internet en la cual presiona el 
botón izquierdo del mouse o ratón para seguir un enlace.  

• CLICK THROUGH RATE (CTR). A Click Through Rate, se le llama en 
marketing online al porcentaje de usuario que hacen click en un enlace 
o anuncio en un buscador, para medir su efectividad. Es un dato 
fundamental para medir las campañas de pago por click.  

• CPC. Son las siglas de Coste Por Click. En el modelo de publicidad de 
pago por click el anunciante paga por cada vez que un usuario hace 
click en uno de sus anuncios o banner.  
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Facilidad móvil
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• ¿Tenemos una 
campaña en redes 
sociales? 

• ¿Tenemos 
campaña 
en sitios de 
contenido?

• Abre perfiles 
en SM 

• Lanza una 
campaña de 
banners en medios 
de comunicación 
en línea 

• Inicia una campaña 
de las palabras 
clave de tu marca 
(no orgánicas) en 
google, Bing. 

• Invierte en una 
campaña de 
promoción y 
relaciones 
públicas.

Preguntas
Ejercicio

• ¿Tenemos 
campaña en 
adwords?

Promover 
mi producto 
al público 
objetivo

• ¿Hemos invertido en 
publicidad y 
promoción en los 
últimos 6 meses?



Campaña en sitios web



Campaña en Social Media



Campaña en Google Display Network



SEO - Search Engine Optimization
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CTR por posición en Google

0%

10%

20%
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18.2%

10.05%

7.22%

4.81%

3.09%2.76%
1.88%1.75%1.52%1.04%

Conclusión: 
La posición en Google 
incide de manera directa 
en el volumen de visitas. 
Sin embargo, es 
indispensable medir el 
tráfico de cada palabra con 
google webmaster tools

Fuente: SlingShot SEO diciembre 2011
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CTR por posición en Bing
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Conclusión: 
La posición en Bing incide 
de manera directa en el 
volumen de visitas. Sin 
embargo, es indispensable 
medir el tráfico de cada 
palabra con bing 
webmaster tools. Bing 
proporcina actualizaciones 
diarias del volumen de 
cada palabra.

Fuente: SlingShot SEO diciembre 2011
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CTR Google vs. Bing
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1 10
Posición

Google vs. Bing 
Cada mes se hacen 
aproximadamente 117 
millones de búsquedas de 
la palabra google en el 
buscador bing.

Fuente: SlingShot SEO diciembre 2011
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Marketing Automation
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Definición de marketing automation

• El marketing automation o automatización de la 
mercadotecnia es el software y tácticas que permiten a las 
empresas comprar y vender de manera automática en un 
proceso similar al de Amazon. Se busca nutrir a os 
prospectos con un contenido altamente personalizado y útil 
que ayuda a convertir prospectos en clientes y convertir a 
los clientes en clientes satisfechos . Este tipo de 
automatización de marketing suele generar ingresos 
significativos para las empresas, y ofrece un excelente 
retorno de la inversión.
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EL CONTENIDO DEL MARKETING 
ES LA ULTIMA OPORTUNIDAD 

PARA LA CREATIVIDAD.

El contenido relevante permite vender,este es 
el combustible que impulsa el efecto de 
entrada a sitios asociados. El contenido es lo 
que da origen a una conversación así como a 
resolver problemas en redes sociales.

Al publicar y promover el 
contenido este permite 
compartirlo en redes
 y sindicarlo.

El contenido debe ser 
relevante,inspiracional y útil 
este debe obtener el permi-
so del consumidor para 
venderlo en un futuro.

Desarrollar la mercadotecnia por 
medio de la automatización de 
emails con el fin de crear impacto 
en el comprador e impulsar una 
compra repetitiva.

Cautivar al consumidor, es la clave 
para el marketing en social media 
así como la aprobación social son 
necesarias para repetir la venta y 
crear recomendación.

zRepetición de 
compra
zReferencia de 
compra

zOrdenes de compra
zGanancia
zPromedio del valor 
de las ordenes de 
comprar

zTiempo en el sitio
zShares, comentarios      
y likes
zClientes potenciales/
transformación de 
clientes potenciales

zFans y Followers
zVisitas
zInbound Links

MEDIDAS CLAVES

MEDIDAS CLAVES

MEDIDAS CLAVES

MEDIDAS CLAVES

EL NUEVO 
EMBUDO DE LA 

MERCADOTECNIA

CONTENIDO DE MARCA

Redes Sociales, 
blogs y

 Publicistas

Sitio web, 
blogs y

 herramientas
 interactivas

Proceso de 
e-commerce,

 producto, precio 
y promoción

Incidencia 
de cliente

EXPLORACIÓN

TOMA DE DECISIÓN

COMPRA

INCIDENCIA DEL CLIENTE

volver a autom
atizar

volver a autom
atizar
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Objetivos

• Una estrategia de automatización de 
marketing funciona como eslabón entre el 
content marketing y permission marketing 

• El objetivo principal es crear clientes 
potenciales a través de la entrega de 
contenido relevante.
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Beneficios de automatizar 
procesos de marketing

• Ahorro de tiempo en contactos 

• Crear una calificación aditiva a un contacto 

• Crecimiento constante en la información 
sobre un cliente 

• Consistencia en el servicio 

• Mejora la imagen de la marca
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Principales proveedores

• Hubspot 

• Infusionsoft 

• Marketo 

• Tremak 

• Unbounce 

• Eloqua 

• Silverpop
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Redes sociales
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¿Qué es social media?
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Redes sociales

El software germinal de las redes sociales 
parte de la teoría de los Seis grados de 
separación, según la cual toda la gente del 
planeta está conectada a través de no más de 
seis personas. Las redes sociales en internet 
son espacios en los que conviven personas que 
tienen en común el lugar dónde estudiaron, 
gustos de música,  áreas de desempeño laboral 
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El consumidor 
lo ve todo
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Fuente: Alvaro Rattinger 
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Aquí están tus 
clientes
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Redes Sociales en México
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Costos de anunciarse



Costo de la publicidad en Facebook

Fuente: Facebook CPC noviembre 2012



Costo de la publicidad en Facebook

Fuente: Facebook CPC noviembre 2012



Ejemplos y casos de estudio



Fuente: Análisis competitivo políticos junio 2017

Elecciones 
EDOMEX

Veda electoral 
EDOMEX

Lluvias CDMX

Comunicación 
institucional



Ejemplo - MÉXICO: CONVERSACIÓN MUNDIAL 
EN MEDIOS DIGITALES
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Fuente: Unidad de investigación merca2.0 Abril 2013

México

Estados Unidos

España

Brasil

Venezuela

Indonesia

Argentina

Gran Bretaña

Colombia

Chile

México

10,390,906

9,128,899

1,367,049

1,022,944

438,000

354,106

347,461

339,543

285,496

272,585

Brasil

461,662

1,566,205

890,125

19,315,420

453,494

521,619

626,703

145,561

317,012

260,697

Argentina

603,428

2,535,922

1,260,149

1,804,841

574,782

485,282

4,605,174

227,385

327,373

480,544



El valor de marca 
hace diferencia
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Mobile marketing
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Economía móvil









Tamaño del mercado de aparatos móviles

• Los hombres 
mexicanos en el 
34.3% de los casos 
tienen más de un 
teléfono móvil. Las 
mujeres sólo el 
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Market leaders

Further information regarding this statistic can be found on page 72.

28

Mobile audience reach of leading smartphone apps in the United States 
as of August 2016

Reach of most popular U.S. smartphone apps 2016

Note: United States; August 2016; 18 years and older; iOS and Android platforms

Source: comScore; ID 281605



User engagement

Further information regarding this statistic can be found on page 76.

33

Mobile app share of total digital time spent on selected content 
categories in the United States in June 2016

U.S. mobile app content category time share 2016

Note: United States; June 2016

Source: comScore; Applause; ID 466874



User activities

Further information regarding this statistic can be found on page 84.

42

Usage of selected social media apps during the planning of everyday 
activities according to users in the United States as of October 2015

Social media usage during everyday activity planning by U.S. users 2015

Note: United States; October 2015; 18 years and older; 5,008; social media users

Source: Ipsos; ID 255771

Pinterest Facebook Instagram LinkedIn Snapchat Tumblr Twitter

Collecting ideas for projects 83% 24% 23% 11% 11% 35% 18%

Discovering new interests 75% 33% 30% 13% 14% 48% 26%

Pursuing your hobbies 73% 28% 27% 9% 14% 40% 21%

Seeking inspiration 72% 28% 34% 13% 12% 45% 22%

Planning for holidays or parties 70% 34% 19% 6% 12% 16% 15%

Learning more about something that 
interests you

69% 35% 25% 14% 14% 44% 26%

Expressing your creativity 67% 35% 47% 10% 32% 51% 25%

Planning daily meals 63% 19% 16% 4% 10% 16% 11%

Finding fitness tips 55% 31% 27% 6% 10% 29% 21%

Relaxing 48% 45% 36% 7% 29% 48% 27%

Finding/taking time for yourself 44% 39% 29% 8% 21% 42% 23%

Relieving stress 43% 38% 30% 7% 29% 45% 27%

Planning a vacation 36% 24% 16% 5% 10% 16% 13%

Shopping 32% 23% 19% 5% 9% 14% 13%

Managing work/school projects 27% 21% 12% 18% 12% 13% 13%



Definición | Mobile marketing

Es el uso de tecnologías de información móvil 
para mercadear un producto, contempla el 
aprovechamiento de mensajes cortos de texto 
SMS, tecnología RDS y transmisión bluetooth. 
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¿A quién le hablamos?



Horarios para mobile marketing

164

Cada uso tiene sus horarios

263

Different usage types have different 
prime times – also in communications 

15 © 2012 Arbitron Inc. 
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Casos de estudio



Tagging y QR Codes 
son objetos visibles e 
invisibles que dan 
instrucciones a los 
usuarios o sus 
gadgets



Wordlens, 
Aeropuerto de 
Schipol y Charles de 
Gaulle





Golfscape, PittPatt and Google



WhereToGet.It and fashiontag







Native Advertising

173



Una estrategia de native advertising implica que el 
contenido es generado por un equipo creativo 
dentro del medio. En menos palabras se trata de 
una estrategia editorial, creativa y comercial que 
se publicará en el medio creador a cambio de una 
remuneración. Lo más interesante de las 
estrategias de native advertising es que no 
necesariamente harán referencia a la marca que la 
contrató, en muchos casos se puede hablar del 
concepto solamente.



Según John Wilpers de Innovation Media Consulting  las 
estrategias de native advertising tienen el objetivo de crear 
“thought leaders”. 



¿Cuánto cuesta?

• El costo de este tipo de estrategias es naturalmente 
mayor a una campaña de display advertising 
tradicional.  

• Crear el contenido a la medida de la marca requiere 
una consultoría de branding en la que un editor se 
inserta en la operación del cliente con el fin de crear 
algo que comunique los valores y conecte con el 
consumidor.  

• Es difícil poner un precio a este tipo de acciones, no es 
posible cuantificar por artículo publicado, tampoco 
pensar en alcance es práctico.  
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Plan de medios
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4

• ¿Tenemos 
forma de contacto 
en el sitio? 

• ¿Cuántos clics 
hay entre el inicio  
y el final de la 
compra? 

• ¿Medimos 
cuántos leen 
cada pieza de 
información? 

• ¿Damos seguimiento 
a los clics en nuestro 
sitio web / campañas?

• Incluir una forma 
de contacto 

• Medir incidencia de 
ventas 

• Incluir teléfono 
en el homepage 

• Crear url tracking 
• Crear un 

dashboard

Preguntas

Ejercicio

Medir 
efectividad
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URL tracking





e-Commerce
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e-Commerce México 

• En México los ingresos de eCommerce sumarán 
en 2016 9,446 millones de dólares una cifra 
importante si se compara con otros países del 
continente; por ejemplo, la Unión Americana 
acumulará 313,980.5 millones de dólares y la 
Argentina 6,353 millones de dólares. En México 
para el 2020 se espera que el segmento de venta 
de ropa y calzado en línea valdrá 4,904 
millones de dólares seguido por bienes 
electrónicos.
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Fuente: Departamento de Investigación Merca2.0 | Statista



Fuente: Departamento de Investigación Merca2.0 | Statista



Fuente: Departamento de Investigación Merca2.0 | Statista



Fuente: Departamento de Investigación Merca2.0 | Statista



Fuente: Departamento de Investigación Merca2.0 | Statista



There are many product-specific big players in 
addition to large all-encompassing platforms

Source: Statista Digital Market Outlook
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Key players by segment and business model

Fashion Electronics & 
Media

Food & 
Personal Care

Furniture & 
Appliances

Toys, Hobby & 
DIY

Market Places

Online Retailer

Direct Seller

Key Player

E-Commerce



Transparency and simple processes are most 
important for online shopping delivery

Source: IPC online survey with 23,331 respondents (Sept. to Oct. 2016)
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Most important aspects of online shopping delivery for customers

51%Possibility to select the delivery company

Possibility to select speed of delivery 64%

Possibility to place an order anytime, anywhere, on any device 64%

Variety of payment options 69%

Knowing which company will deliver goods 71%

Landed cost calculator at check-out 79%

Rapid response customer service 83%

Free returns 86%

Free delivery on purchases over a particular value 86%

Simple and reliable returns process 88%

Clear information about delivery charges before purchase 92%

E-Commerce



Conclusiones
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De reacción y 
prevención a predicción. 



Acciones de 
segmentación más 

sofisticadas.



Sin 
intermediarios.



Auditar y medir será 
más complicado.
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Sitios de referencia

Webforms y administración de 
formas 
http://www.formstack.com 
http://www.wufoo.com 

Referrals y administración de 
recomendaciones 
http://www.zferral.com 
http://
www.referralsaasquatch.com 

Big Data y administración de 
tablas 
http://www.datameer.com 
http://www.google.com/
fusiontables 

Análisis multivariable 
https://www.optimizely.com 
http://visualwebsiteoptimizer.com 
http://monetate.com/products/
prediction/?utm_source=M-PR-
LivePredict-080813 

InStore Tracking 
http://euclidanalytics.com 

Socialmedia Dashboard 
http://www.geckoboard.com 

Comparar usuarios de twitter 
http://twiangulate.com/search/ 

Marketing automation 
http://www.infusionsoft.com 
http://www.hubspot.com 

Dashboards 
http://www.geckoboard.com 
http://www.ducksboard.com

Analytics
http://www.chartbeat.com
http://www.piwik.com
http://www.gosquared.com
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