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			La hora de la conversión: llega la persuabilidad




			



			 






			«La internet donde el usuario es el centro de nuestras preocupaciones ha llegado a su fin. O debería. Y es que llevamos demasiado tiempo derrochando excesivas energías y esfuerzos en satisfacer a un desagradecido e infiel usuario. El foco no puede seguir siendo el usuario. El foco debe desviarse desde él hacia su conversión. Conversión en cliente».




			Con estas palabras –publicadas a mediados del año 2005 en un artículo en la revista Infonomía bajo el título «Tú no quieres tener usuarios»–, empezábamos a dar forma a un concepto que, con el nombre de «persuabilidad», cambiaría la manera como desde Multiplica definimos y conceptualizamos la presencia en internet de todo tipo de negocios e industrias.




			Hasta la fecha, las energías que estábamos poniendo entre todos no estaban plenamente focalizadas en maximizar nuestros resultados. Los contenidos, la usabilidad o el diseño gráfico acaparaban nuestra atención. Nos olvidábamos del factor clave: el diálogo con los usuarios, nuestros clientes. Un diálogo que nos permitiese, página a página y enlace a enlace, introducir una propuesta de valor de manera clara y contundente y argumentar por qué vale la pena dedicar más tiempo hasta convencernos de que somos exactamente lo que está buscando. No se trata de crear una presencia más sencilla o atractiva. No se trata de concebir un diseño gráfico efectivo. Se trata de vender nuestros productos y servicios de manera inigualable.




			Internet ha cambiado mucho desde sus inicios comerciales, alrededor del año 1995. Y su impacto empresarial en la mayoría de los sectores e industrias es absolutamente indiscutible, pues se ha convertido en un eje de proyección, negocio y crecimiento cada vez más importante y poderoso. Así pues, internet nos exige dar una salto cuántico en cómo construimos nuestro mensaje y discurso y cómo lo desplegamos en una experiencia que persuada a los usuarios.




			



			 






			De la atracción a la conversión






			Nos hemos centrado durante demasiado tiempo en atraer a usuarios y hemos dedicado muy poco tiempo a convencerlos de que se conviertan en nuestros clientes. Atraer sin convertir sirve de poco. De ahí que algunos pensemos que el reto actual no es otro que el de transformar a nuestros usuarios en clientes. En consecuencia, a partir de ahora os invitamos desde estas líneas a poner la conversión de vuestros sites en el centro de vuestras preocupaciones. También de las nuestras.




			Pero ¿qué entendemos por conversión? Estrictamente, el número de usuarios que, tras visitar nuestra página web, completan una determinada acción: compra, inscripción, consulta... Necesitamos conducirlos hacia un objetivo concreto, no solo facilitarles la navegabilidad. La capacidad para seducir al usuario con nuestra presencia online será la que explique la habilidad que tenemos para maximizar los resultados en la red. Puro marketing adaptado al medio –el de internet–, con unas reglas y particularidades muy propias.




			Debemos entender, de una vez por todas, que no será suficiente con eliminar todos los obstáculos presentes en nuestra navegación. Si bien estos dificultan la navegación, su eliminación no facilita la conversión. Como veremos más adelante, es necesario erradicar todo tipo de impedimentos o problemas, pero no suficiente.




			En este sentido, la usabilidad –el concepto sobre el que hasta ahora ha pivotado el diseño de los sites de índole comercial– se nos presenta como una condición necesaria pero superada. Cabe suponer que a estas alturas una presencia online debe ser fácil de usar y navegar. Estamos en otro momento. No podemos conformarnos con tener una web usable. Ahora es el momento de convencer, persuadir y vender. De ser mucho más agresivos en nuestros planteamientos e impulsar a nuestro usuario, en su paso por nuestra presencia online, de una página a otra hasta cazarlo y convertirlo en cliente.




			La evolución de internet obliga a todas las empresas, grandes y pequeñas, a transformar su site web en uno de los pivotes de su actividad comercial. Este libro debe servir para entender todo esto pero, sobre todo, para saber qué pasos dar de cara a esa reformulación. Queremos ofrecer al lector una guía para que pueda replantear su site, convirtiéndolo en algo más que una simple tarjeta de presentación.




			Para asumir esa responsabilidad, nos valemos de una larga experiencia y de la seguridad que otorgan los resultados que hemos ido obteniendo en nuestro trabajo para empresas como Iberia, Visa, la Caixa, Burger King, Groupon, Vodafone o Privalia.




			Nuestra presencia internacional desde Barcelona, Miami, San Francisco o São Paulo, pasando por Lima, Buenos Aires, México DF, Madrid o Santiago de Chile, nos permite conocer antes que nadie cuáles son las claves del éxito para persuadir a nuestros usuarios y convertirlos en clientes. Y en este libro nos hemos propuesto compartir contigo mucho de lo aprendido.




			Además, nuestra labor junto a partners o socios oficiales como Google Analytics, Google Website Optimizer, Yahoo Analytics o comScore nos da un punto de vista único para entender cuáles son las técnicas más efectivas para mejorar los ratios de conversión de las empresas con las que trabajamos desde la perspectiva rigurosa y científica que nos aporta este tipo de herramientas de medición online o test multivariante.




			



			 






			Llega la persuabilidad




			



			La persuabilidad es, por tanto, el siguiente paso en ese proceso de conversión. Debemos ser capaces de que nuestra página web, el centro neurálgico de nuestra actividad en cada vez más sectores e industrias, pueda guiar al usuario hacia el objetivo marcado: hacer de él un suscriptor, lead o cliente, basándonos para ello en argumentos racionales y factores emocionales.




			El acrónimo «persuabilidad» se compone de los términos persuasión y usabilidad. «Persuasión» entendida como el proceso mediante el cual se guía a las personas a la adopción de una idea, actitud o acción a través de argumentos racionales y factores emocionales. Y «usabilidad» entendida como la disciplina que facilita el acceso de los usuarios a los contenidos de un site. Esta última, más allá de la usabilidad, interioriza en uno todos los deseos y necesidades del internauta, el momento en que se encuentra, la propuesta de valor de una web y la estrategia de marketing óptima que deberemos usar.




			Profundiza además en la psicología del usuario –sus frenos y motivaciones, sus dudas y recelos– para analizar todos los elementos que pueden condicionar las pequeñas decisiones que tome a lo largo de su visita a nuestro site.




			La persuabilidad no solo atiende a los diferentes arquetipos de usuarios y escenarios de relación y motivación de compra a los que nos debemos enfrentar. Además tiene en cuenta aquellos aspectos que consiguen hacer «clic» en el cerebro del usuario para que finalmente tome una decisión a nuestro favor.




			Comprende, también, los diferentes puntos de contacto, referencias y fuentes de información de los que se nutren los usuarios de marcas y empresas (webs, tiendas, blogs, redes sociales, correos electrónicos...). Nuestra relevancia, credibilidad y reputación vienen, más que nunca, determinadas por la información que corre por la red sobre nosotros mismos. Nos enfrentamos, por tanto, a consumidores con un gran poder y conocimiento.




			Ya no podemos caer en meras manipulaciones o sugestiones; debemos entender el nuevo contexto en que nos movemos y la importancia que ha tomado la transparencia de nuestra marca y la confianza del cliente. La persuabilidad debe ser una herramienta que ayude al usuario a tomar la decisión más acertada, dotándole para ello de la más completa información.




			Pero la persuabilidad no solo es imprescindible para proyectos comerciales. Cualquier site con vocación de servicio y muy especialmente de egovernment –orientados a impulsar al ciudadano a relacionarse con la Administración Pública a través de la red– requiere también de las mejoras que proponemos. Siempre debe (o debería) producirse la acción que esperamos que este realice: descolgar el teléfono, comprar online o rellenar un formulario. Nadie debería quedar fuera de esa lógica. De eso nos proponemos convencerte.




			



			 






			Más ciencia y menos intuición






			¿Por dónde debemos empezar? ¿Cuál es el primer paso que hemos de dar? La medición, atenta a lo que sucede al instante en cada proyecto, pasa a ser el único vehículo para conocer las posibilidades de conversión en cada caso. Destrona disciplinas como la usabilidad o el diseño y pasa a ser una pieza angular de cualquier proyecto, imponiéndose, más que nunca, como fuente de conocimiento de las acciones que nos acercan o alejan de los objetivos de conversión.




			La medición como disciplina que nos permite –a través de soluciones como Omniture o Netstat, pero sobre todo Google Analyticsentender cómo se comportan los usuarios dentro de nuestra web. Nos permite, además, empezar a introducir mucha más ciencia y menos intuición en el proceso de mejora continua. Debemos conocer perfectamente el comportamiento de nuestros visitantes, usuarios o clientes.




			La medición de la conversión se basa en una periodicidad diferente y en la observación de cuestiones hasta ahora poco explotadas:




			



			 






			• La periodicidad deja de ser mensual, semanal o incluso diaria para pasar a funcionar en tiempo real.




			• La medición se centra ahora en la conversión de cada proceso; el análisis de rutas de comportamiento y momentos de fuga; el estudio de escenarios y perfiles; la observación de las visitas necesarias para que el usuario pase a ser cliente; o las técnicas más avanzadas del webmining.




			



			 






			Esta nueva medición mucho más focalizada e inteligente es imprescindible para iniciar un proceso de tuning: más allá de rediseñar nuestras presencias por completo, nos acostumbramos a emprender un proceso de mejora continua hasta ahora inexistente.




			Para ello es necesario proponer y testar cambios de forma continua. Es posible testar en tiempo real con usuarios reales gracias a la aparición de herramientas como Monetate o Maximiser, pero sobre todo con la llegada de Google Website Optimizer. Con ellas podremos aprender y mejorar en tiempo real. Entraremos en una dinámica en que perfeccionaremos aspectos tan diversos como los copys, el uso de imágenes y colores, el planteamiento de nuevas promociones, la simplificación de determinados procesos o la introducción de nuevos sistemas de pago. Cualquier cosa hasta encontrar la fórmula perfecta.




			



			 






			De la conversación a la venta










			Pero por si todo ello no fuera suficientemente complicado, en los últimos años hemos experimentado con la irrupción de las redes sociales una completa transformación en cómo descubrimos nuevos productos, cómo pedimos recomendación y consejo a amigos y conocidos y cómo nos dejamos influenciar.




			Ello está provocando en este mismo instante que el nivel de expectativas sobre la experiencia de compra en la red esté evolucionando y que los usuarios no se conformen con fichas de producto con descripciones detalladas que los ayuden a entender los beneficios y ventajas de los productos, ni con informaciones sobre en qué contextos y de qué modos se usan. Cada vez más esperan tener una experiencia más social e interactiva con usuarios que ya hayan probado los productos que más les interesan (especialmente si forman parte de su red de amigos y conocidos), lo que provocará, como veremos, la compra social en uno de los ejes en los que cada vez tendremos que trabajar más en la red para cerrar el círculo que se configura entre nuestros usuarios hechos clientes y sus amigos. Empieza a tomar fuerza el concepto de social commerce que prometemos desarrollar más adelante.




			



			 






			Los siete ejes de la persuabilidad










			Como ya te habrás dado cuenta, cuando un usuario llega a tu web son miles las variables que pueden afectar a su conversión. A esto hay que sumarle los distintos tipos de usuarios que nos visitan, sus diversas necesidades y los diferentes estadios de acercamiento a nuestros productos en los que pueden encontrarse. Multipliquemos todo ello por todos los productos y servicios que podemos llegar a ofrecer. Resultado: demasiados aspectos que hay que considerar.




			De entrada, y con el objetivo de estructurar aquellas mejores prácticas que debemos considerar, nos proponemos seguir, uno a uno, los siete grandes ejes que estructuran la persuabilidad y que abordaremos en los capítulos centrales del libro.




			Aquí los queremos presentar en forma de algunas preguntas clave que debemos plantearnos para mejorar nuestra persuabilidad:




			



			 






			• Posicionamiento claro. ¿Transmites el posicionamiento y la personalidad de marca de manera idónea? ¿Consigues transmitir adecuadamente tu propuesta de valor? ¿Sabes comunicar cuán diferente eres de tus competidores?




			• Credibilidad y confianza. ¿Generas suficiente credibilidad en tus usuarios? ¿Les das la suficiente confianza?




			• Arquitectura de la persuasión. ¿La navegación en tu web facilita la conversión? ¿Tiene la suficiente linealidad para llevar al usuario allí a donde quieres llevarlo?




			• Contenidos que convierten. ¿Tienes contenidos, funcionalidades y servicios que apoyen adecuadamente el proceso de compra y contribuyan a persuadir a tus usuarios?




			• Copys seductores. ¿Escribes para la web? ¿Y lo haces para conectar con tus usuarios con un lenguaje empático, cercano y persuasivo? ¿Tus mensajes son suficientemente relevantes?




			• Llamadas a la acción. ¿Tus llamadas a la acción son lo bastante visibles y claras para guiar al usuario en todo el proceso?




			• Sensación de urgencia. ¿Generas presión y sensación de urgencia en el usuario?




			



			 






			Los viejos modelos del marketing intrusivo-tradicional se sustituirán por modelos que entiendan la importancia de la experiencia de uso en aplicativos digitales, pero con altos conocimientos de persuasión y de generación de presión positiva en el cliente, comprensión de los detonantes racionales y emocionales de los potenciales clientes y un instinto nato en el arte de vender.




			El mundo reclamará a este nuevo profesional. De momento nos quedan pocos años por delante para entender mejor que nadie cómo incrementar de forma significativa los ratios de conversión en la red. Confiamos en que este libro sea sumamente práctico y ayude a despertar al maestro de la persuabilidad que llevas dentro.




			Nos hemos propuesto escribir un libro muy práctico y pedagógico que recoja cosas obvias (pero que muchas veces por ser tan obvias no atendemos adecuadamente) y otras mucho más sutiles que seguro que te sorprenderán. Todo ello con una estructura ágil y un lenguaje ameno que huye de tecnicismos, así como con ejemplos varios que sin duda servirán al lector de ayuda y complemento a la lectura.




			



	    


	 	

	    

             

Capítulo 1




			



			 






			
Posicionar tu marca: la primera impresión es la que queda 




			



			 






			Hay tres cuestiones que debemos plantearnos antes de empezar a hablar de cómo posicionar nuestra marca y cómo presentar una propuesta de valor en nuestra página web: 




			



			 






			1. ¿A cuántos sites asomamos la cabeza desde Google durante un día y en seguida nos damos cuenta de que no son lo que estábamos buscando y simplemente apretamos el botón back? 


			

			2. ¿Entre cuántos millones de páginas webs debemos repartir nuestra escasa atención? 


			

			3. ¿Cuántos segundos de media que le dedicamos a aquellas webs que visitamos por primera vez? 




			



			 






			Las dos primeras preguntas tienen una fácil respuesta: muchos. 




			La tercera también: muy pocos (algunos como Marketing Experiments Research se atreven a darnos un promedio de siete segundos). 




			Ante tal escenario debemos plantearnos tres cuestiones más: 




			 




			1. ¿Podemos permitirnos obviar explicar de manera sencilla y atractiva cuál es nuestra propuesta de valor y por qué el usuario debe seguir dedicándonos algunos segundos más antes de darle al botón back? 




			2. ¿Nos podemos permitir el lujo de no explicar nuestro posicionamiento de manera clara y contundente? 




			3. ¿Cuántos mensajes podemos llegar a comunicar en esos pocos segundos? 




			



			 






			Y es que, según un estudio realizado por Gitte Lindgaard, de la Universidad de Carleton, y publicado en la revista Nature bajo el título «Web users judge sites in the blink of an eye»,1 en tan solo cincuenta ms (una veintava parte de un segundo) parece que los usuarios pueden tener una primera impresión de la página web que visitan. Esa primera impresión será crucial para que decidan quedarse en nuestro site. En este sentido, Malcolm Gladwell, en su libro Blink: The Power of Thinking Without Thinking,2 nos habla de la importancia de nuestro inconsciente y de nuestra inteligencia más intuitiva e inmediata para tomar todo tipo de decisiones con un simple abrir y cerrar de ojos. Según Gladwell, nos bastará un solo vistazo para percibir ideas complejas sobre las personas o cosas que analizamos. Y lo más sorprendente de todo es que la mayoría de las veces las personas no solemos equivocarnos. 




			Por tanto, podemos esperar que en esos primeros pocos segundos –en un abrir y cerrar de ojos– sea cuando nos juguemos gran parte de los resultados que obtenemos en la red. Conseguir el posicionamiento ideal será la clave para que el usuario nos dé una primera oportunidad y se muestre predispuesto a prestar mayor atención a aquello que queremos contarle. 




			Pero ¿qué entendemos por posicionamiento de marca en la red? Por tal entendemos aquella percepción mental que un usuario o cliente que visita nuestra presencia online se configura gracias a ella. Es importante saber dónde debemos situarnos exactamente en ese espacio mental del usuario para que entienda que somos nosotros lo que está buscando. Y además, que lo haga en un abrir y cerrar de ojos. Porque la primera impresión es la que cuenta y será la clave para iniciar cualquier relación con nuestros usuarios. 




			



			 






			
Pero ¿cómo lograr ese posicionamiento ideal? 






			Hemos visto ya cuán importante es que comuniquemos con rapidez al usuario cuál es el beneficio que le prometemos a cambio de acceder a nuestros servicios o contenidos en la web. Y lo tenemos que hacer de forma breve y clara, entendiendo lo fundamental que es dedicar espacio –especialmente en las páginas de inicio– a la verbalización de nuestra propuesta de valor. La tecnología –con el uso de simples cookies– está de nuestra parte al permitirnos trabajar con diferentes páginas de inicio en función de si quien nos visita lo hace por primera vez, segunda o es ya cliente habitual. Ello nos permitirá trabajar mejor la manera de transmitir nuestro posicionamiento (sobre todo en usuarios nuevos). 




			Existen varios casos en los que podríamos prescindir de explicar nuestra propuesta de valor con la suficiente contundencia: 




			



			 






			1. Nuestra marca es sumamente conocida. Para las grandes marcas que ya se encuentran bien posicionadas en la mente del consumidor, el esfuerzo para reiterar su mensaje es, de forma clara, mucho menor. 


			

			2. La experiencia que ofrecemos ya explica por ella misma nuestra propuesta de valor. Por ejemplo, en una agencia de viajes online como Hotwire o Atrapalo, el mismo buscador de vuelos difundirá perfectamente cuál es su negocio y su propuesta de valor. 


			

			3. No tenemos competencia alguna y todo el mundo debe acabar pasando en algún momento por nosotros. Determinados servicios –por muy mal planteados o presentados que estén, como el pago de impuestos online– nunca precisarán un esfuerzo comunicativo excesivo para conseguir maximizar sus ratios de conversión. 
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			Path (www.path.com), una red social bien particular para comunicarse y compartir fotos con la gente más cercana, consigue explicarnos de una manera explícita y sencilla en qué consiste la propuesta de valor de su aplicación para Iphone o Android. 




			



			 






			4. Nuestros precios son absolutamente increíbles. Cuando la ventaja en precio es enorme –como sucede muchas veces en compañías aéreas de bajo coste como Ryanair, Easyjet o Gol en Brasil–, la necesidad de transmitir un posicionamiento potente se hace claramente menos imprescindible. 




			



			 






			No obstante, incluso en tales casos deberíamos preguntarnos si existen determinados atributos de marca que queremos reforzar y transmitir en todo momento en nuestra presencia online. La web puede desempeñar un papel importante como vehículo desde el cual argumentar de forma contundente ese atributo que deseamos construir en la mente de nuestros consumidores y clientes. 




			Para PERSUADIR en mayúsculas debemos tener claro –como nos recuerda Mark Joyner en The Irresistible Offer: How to Sell Your Product or Service in 3 Seconds or Less–3 cómo debemos presentar nuestra oferta de manera que nadie pueda resistirse a ella. Joyner afirma que muchas iniciativas no destacan precisamente porque no tienen una propuesta del todo irresistible en un mundo saturado de ofertas y donde el tiempo de nuestros potenciales clientes es el recurso más escaso de la Tierra. 




			De ahí, según el autor, la importancia de crear propuestas directas que «en menos de tres segundos» consigan comunicar su ROI –retorno de la inversión– para nuestro cliente de una manera tan clara, sencilla y creíble que no aceptarla sería completamente incomprensible. Nuestra propuesta de valor –más allá de que sea fácil de entender y recordar– debe transmitir lo que el usuario obtendrá a cambio con una mayor credibilidad. 




			Y para ello debemos pensar siempre desde la necesidad que tiene el usuario cuando decide visitar nuestra página web y argumentar por qué somos la mejor solución que da respuesta a esa necesidad, así como explicitar dónde estará el cliente una vez que se haya decidido por nosotros. 




			Un error que cometemos una y otra vez es comunicar la propuesta de valor desde nuestro punto de vista sin tener en cuenta los problemas que consiguen resolver nuestros productos o servicios, ni pensar en los beneficios que suponen para los usuarios. El reto para presentar una buena propuesta de valor es hacerlo atendiendo sobre todo a las necesidades del usuario y a cómo responden nuestros productos y servicios a ellas (en clave de beneficio). 




			Debemos explicar a quién nos dirigimos y hacerlo de una manera que hagamos sentir especiales a nuestros usuarios. 




			Son muchos los negocios cuyo principal reto no pasa tanto por cómo transmitir su propuesta de valor o posicionamiento en la red. 




			



			 






			Su gran reto es definir comunicacionalmente cuáles son sus ejes diferenciales y el posicionamiento deseado (sin caer en tópicos). El problema muchas veces no es online. Es comunicativo. Sin un importante trabajo comunicacional previo al de internet, difícilmente sabremos trasladar a la red un posicionamiento claro y contundente. 
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			Mint (www.mint.com), aplicación para unificar la gestión de las finanzas, destaca desde su posicionamiento la sencillez y la gratuidad del servicio que ofrece al decir «The best free way to manage your Money». Todos los elementos del site (un diseño limpio, copys directos y fáciles de entender y contenidos educativos) refuerzan el posicionamiento de la empresa. 




			



			



			 






			
12 ejes sobre los que presentar una propuesta de valor 






			Una vez que tenemos clara la propuesta de valor que queremos transmitir, debemos considerar los siguientes ejes para ver a través de cuál nos resulta más efectivo articularla (especialmente desde nuestra página de inicio): 




			



			 






			1. Transmisión de toda nuestra personalidad 




			La afirmación «Your website is not about you. It’s you» nos debe llevar a entender que en el mundo de hoy en que vivimos, nuestra página web no es simplemente una carta de presentación de nuestra compañía. Es tan relevante nuestra presencia en internet en lo que dice o deja de decir sobre nosotros mismos que hoy en día ya no nos podemos permitir el lujo de no comunicar ni transmitir la personalidad de nuestra marca en su máxima expresión. 




			Nuestra empresa puede crecer o volverse gris y poco creíble en función de lo que consigamos transmitir en nuestra página web. Internet se ha convertido ya en la ventana más importante por la que el mundo nos está mirando y analizando. 




			Debemos, por tanto, preguntarnos cómo logramos expresar y amplificar la personalidad desde nuestra presencia online. Pero, sobre todo, cómo podemos hacerlo de una manera compacta y con consistencia en todos los puntos de contacto que tenemos con los clientes. 
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			The Organic Supermarket (www.organicsupermarket.ie) nos transmite una fuerte personalidad a través del diseño y de los personajes que aparecen en la página. De este modo, se transfiere al usuario la impresión de que se encuentra presencialmente en la tienda en la que le reciben unos sonrientes vendedores y en la que se cruza con algunos compradores. 




			



			 






			La consistencia de marca se logra: 




			



			 






			– Cumpliendo con las expectativas de la marca reflejadas en el site desde la comunicación que hemos desarrollado en el mundo offline. 


			

			– Manteniendo en toda la tienda una coherencia visual: un mismo estilo, color, uso de imágenes, copys y tonos en las llamadas a la acción. 


			

			– Logrando memorabilidad y pregnancia en toda nuestra presencia online. 




			



			 






			2. Transmisión de qué tipo de producto o servicio ofrecemos 




			En el libro Homepage Usability: 50 Websites Deconstructed, Jakob Nielsen4 nos plantea la siguiente reflexión: «Imagínese lo frustrante que sería entrar en una tienda física y no saber inmediatamente qué productos ofrece. […] Si su site no da la talla en la página de inicio, es casi imposible recuperarse». 




			Por tanto, es muy importante que dediquemos el espacio principal de la página de inicio a mostrar nuestro producto o servicio sin complejos y sin dejar espacio alguno para la duda. 




			No obstante, no debemos olvidar que cada vez son más los usuarios que entran en nuestra página web desde los buscadores, sin pasar necesariamente por la página de inicio. En consecuencia, nos veremos obligados a pensar cada página como una landing page que contribuya a transmitir nuestra propuesta de valor de manera clara. De ello hablaremos con mayor profundidad en los próximos capítulos. 




			



			 






			3. Simplificación los mensajes que queremos comunicar 




			¿Cuál es nuestra verdadera esencia? A menudo cometemos el error de llenar las páginas de más y más elementos para comunicar un gran número de cosas. Pero ante tanta oferta puede quedar diluido aquello que realmente queremos expresar. El usuario no está preparado para recibir tan gran número de mensajes. Por eso debemos ser específicos en lo que le comunicamos. 
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			La aplicación para compartir fotos y vídeos Kontain (www.kontain.com) es un claro ejemplo de simplificación y orientación a la acción. Su página de inicio no pierde la oportunidad de decirnos lo que podemos hacer allí… y llevarnos a cada sección cuanto antes. La inclusión de un campo de texto para poner en él nuestro nombre de usuario y la llamada a la acción «Go» nos incita a empezar ya a utilizar Kontain. 




			



			 






			En internet, menos es también más. Debemos hacer entender a nuestras respectivas organizaciones que solo conseguimos aturdir y confundir a los usuarios cuando intentamos que todos los departamentos tengan la oportunidad de comunicar algo desde la página de inicio. Este aspecto es claramente revelador en el negocio bancario, donde el 90 % de los usuarios no tienen ni el tiempo ni el interés de captar los múltiples mensajes que queremos expresar en las páginas de inicio. Las visitan para registrarse, y en esos pocos segundos (menos de los habituales) a lo sumo seremos capaces de comunicarles un mensaje que pueda ser de interés para ellos. 




			Una clara tendencia pasa por interiorizar el «menos es más», y lanzar mensajes y propuestas más dirigidas al target en función de comportamientos de uso en la web. No es lo mismo un usuario que ya es cliente de aquel que nunca se ha registrado o el que ha entrado en nuestra página googleando la palabra «créditos» o «seguros». Debemos pasar definitivamente del «todos los mensajes para todos los usuarios» al «menos mensajes pero relevantes para cada tipo de usuario». 




			



			 






			4. Desde las emociones que provoca nuestra página web 




			Las emociones desempeñan un papel clave en el momento de tomar una decisión. Nuestro poder de persuasión a los usuarios irá estrechamente ligado al conocimiento que tengamos sobre las emociones que los productos pueden provocar en ellos. 




			Pieter Desmet5 ha creado un modelo acerca de las emociones que nos producen los productos. Lo atractivo de este modelo –y del que se puede extraer algún aprendizaje sobre la manera de conceptualizar y diseñar nuestra presencia online– es el hecho de que consigue crear un marco donde estructurar –desde la psicología cognitiva– algo tan intangible a priori como son las emociones. 




			Para definir los tipos de emociones, Desmet sugiere que la emoción hacia un producto o un elemento surge del tipo de valoración que hacemos de él y, a su vez, esta está relacionada normalmente con un tipo de preocupación que nos afecta. 




			El esquema de Desmet puede aplicarse a la perfección a las emociones que nos transmite una determinada página web por la experiencia que esta pueda ofrecernos. 




			Exportando su modelo a la web, las tipologías de emociones que pueden generar una página web pueden ser: 




			



			 






			• Instrumentales: provocadas por sites que pueden ayudarnos a alcanzar nuestros objetivos. Según los logremos o no, estas serán de satisfacción o frustración. 




			• Estéticas: por sus características perceptibles podemos valorar los productos según el tipo de atracción que provocan en nosotros. Teniendo en cuenta si nos agrada o desagrada una página web estéticamente, nos sentiremos más o menos atraídos. 




			• De interés: según nos parezca una propuesta de valor más estimulante o menos, las emociones que nos producirá serán de fascinación e inspiración o indiferencia. 




			• Sociales: valoraremos una presencia en internet de acuerdo con nuestras normas y sistemas de valores. Así, la manera de presentarnos puede variar en función del país o la cultura a la que nos dirijamos. 




			



			 






			Debemos estar atentos para captar las emociones que la experiencia de nuestra presencia online genera (especialmente la manera como presentamos nuestra propuesta de valor). Tal experiencia –desde el eje de las emociones– será clave para reforzar y obtener un determinado posicionamiento. Comprobaremos en posteriores páginas del libro cuán influyentes son las emociones –por encima de las razones– en la persuabilidad de las páginas web. 




			



			 






			5. Con mensajes y taglines que orienten a la acción 




			Un buen claim o eslogan ubicado cerca de nuestro logo puede contribuir a hacer entender al usuario rápidamente nuestra propuesta de valor. 




			Debemos cuestionarnos si el eslogan publicitario de nuestra compañía es el mismo que precisamos en la página web, ya que buscamos un mensaje que transmita qué estamos ofreciendo en internet desde nuestra presencia online. 




			Patrick Renvoisé y Christophe Morin, en su libro Neuromarketing: Is There a ‘Buy Button’ in the Brain? Selling to the Old Brain for Instant Success,6 nos proponen las claves para conseguir que nuestros eslóganes sean realmente efectivos. Debemos huir de los del tipo «Somos los líderes del mercado de…». Lo que realmente resulta impactante es diferenciarnos de la competencia y mostrar en lo que somos únicos. Para ello, una técnica efectiva es la de utilizar el contraste entre nuestra propuesta y todas las demás. 




			Debemos plantearnos dos cuestiones antes de pensar cuál es el mejor eslogan para nosotros: 




			



			 






			• Qué es lo que aporta de nuevo nuestro producto o servicio (sea online o no) al mercado y que no ofrece ningún otro producto o servicio. 




			• Cuál es la necesidad de nuestros usuarios que resuelve nuestro producto o servicio. 




			



			 






			El site de compras grupales Kactoos afirma «Shop together and save»; la aseguradora Aflac –que tiene un pato por mascota– juega en su tagline con «We’ve got you under our wing»; la tienda Walmart insiste en el ahorro «Save Money. Live better», mientras que Bodum lo hace en el buen gusto «Make taste, not waste»; la ONG Red Noise Day nos dice «Do Something Funny for Money» y Public Storage, «Need Space? Problem Solved». Buenas taglines que posicionan bien sus respectivos proyectos. 




			



			 






			6. Insistiendo en las ventajas de usar nuestra web 




			Explicitar las ventajas de comprar online o de hacer uso de la web puede ser un eje para transmitir nuestra propuesta de valor. Así, por ejemplo, en tiendas online se utilizan como drivers más destacados: 




			



			 






			• La amplitud y profundidad de gama de producto (Amazon como exponente). 




			• Los precios (Overstock, que ya desde su buscador nos dice «What would you like to save on today» o QVC.com «Shop a world of low prices»). 




			• El estilo y diseño (Yoox o Net-a-porter son un claro referente de esto). 




			• La velocidad y comodidad (en Target.com nos ofrecen una excelente manera de navegar por sus productos. En el momento en que pasamos el ratón por encima de ellos, se nos abre un resumen sobre qué es lo que vamos a encontrar en la página de destino). 
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