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Módulo VII: Publicidad
Digital y Analítica Web

v Publicidad Digital.
v Características y Formatos.
v Herramientas de Analítica Web.
v KPI y Métricas de Analítica Web.
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DEFINICION: ¿Qué es una estrategia digital?
Digital es un término paraguas 
utilizado para capturar una amplia 
base de medios, canales, tecnologías 
o dispositivos accesibles en línea o 
por Internet, como sitios web, 
portales *, banners, redes sociales, 
señalización digital, móviles y más ...

ESTRATEGIA  es el enfoque 
recomendado para lograr un 
conjunto de objetivos.

ESTRATEGIA DIGITAL proporciona una dirección mensurable sobre cómo 
usar digital para lograr una visión y sus objetivos específicos de 
negocio, marca y / o marketing.
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Revisión Digital

• Estadísticas del 
consumidor
• Auditoría Competitiva
• Revisión digital
• Rendimiento de la 

empresa + marca

Plan Marketing 
Digital

Sencillo:
Hoja de ruta de tácticas 

por estrategia.

Desarrollo de la 
Experiencia :

Requisitos de usuario y el 
negocio.

Personas, cartografía de 
la experiencia del 
cliente y flujos de 
usuarios, etc.

Plan de Medición

• Medidas de éxito
• Tablero de control del 

negocio * Cumplimiento
de KPIs

Estrategia Digital

• Enlace a visión, idea de 
marca, objetivos 
corporativos
• Visión digital
• Estrategias para alcanzar 

los objetivos definidos.

Un enfoque de estrategia y 
planificación digital

¿Donde
queremos
estar en el 

futuro?

¿Donde
estamos
ahora?

¿Cómo vamos
a conocer el 

impacto?

¿ Cómo
vamos a 

llegar allí?
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Una perspectiva sobre las nuevas tecnologías y tendencias educa a 
los interesados e informa a la planificación digital

Evaluación:
Tecnología emergente

La educación a las
revisión de las

expectativas de los
consumidores por medios o canales

Tendencias y 
oportunidades
tecnológicas

Perspectiva

¿Donde
estamos
ahora?

Fuente:  Framework from @pcrowe.  Detail from 
LDS 

Descubrimiento:
Auditoría del consumidor
Necesidades del segmento 
objetivo
Deseos y comportamientos
Ciclo de decisión de compra
Motivaciones de compra y barreras 

(conductores de lealtad y rechazo)
Cartografía de la experiencia del cliente

Descubrimiento: Auditoría Competitiva
Evaluación comparativa competitiva

Brechas para el marco de experiencia 
del cliente

Cómo es HOY: Evaluación Corporativa
Entrevistas internas de las partes 
interesadas
Ajuste estratégico a los  Objetivos
Planes actuales y planes de trabajo
Revisión completa de activos digitales

Revisión 
interna y 

percepciones 
de las partes 
interesadas

Industria y 
conocimiento
competitivos

Opiniones de 
clientes
externas

Contexto

Contexto Contexto
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Desarrollo de la Estrategia Digital
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Desarrollo del Plan Táctico : Reglas básicas para la planificación
■ Acomodar "Hits rápidos" o resultados de alto impacto fácilmente alcanzables

■ Insista en los objetivos, estrategias y tácticas en cascada

■ Acordar los criterios para la priorización de oportunidades

■ Valor de negocio

■ Impacto en la experiencia del cliente

■ Impacto en los ingresos y costos

■ Complejidad

■ Facilidad de implementación

■ Hora de comprar

■ Dependencias y riesgos

■ Para cada táctica importante, identifique el enfoque del proyecto, la lista de tareas, las suposiciones y las dependencias

Objetivos Estrategias Tácticas Medición

1. 1.
2. 

1.
2.
3.
4. 

2. 3. 5.
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PLANIFICACION Y EJECUCION DE CAMPAÑAS: Distribución de 
presupuesto por objetivos

Cada forma de publicidad online tiene atributos característicos que le permiten 
aportar a una gama de objetivos de marketing muy variada
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Las Herramientas Tácticas del marketing Digital:
Actividades previas a Campañas. El Paso a paso.
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Onsite Marketing:                                              
Comunicación en el propio Sitio/Página Web.

Comprender la finalidad de la comunicación. 
Comunicación corporativa, lanzamiento, venta directa… 

Definir Solución más adecuada:
Sitio Web, Micrositio, Blog…

Acotar el Target y los Contenidos mínimos.

Definir Objetivos Medibles.
Participación en Concurso, Solicitud de Información, Reenvíos, 

Descargas, Solicitud de Contacto, Venta.GM
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Onsite Marketing:                                                        
Comunicación en el propio Sitio/Página Web.

ü Dominio
ü Servidor
ü Definición de alcance (necesidades de 
programación, backend, interacción, tráfico estimado)
ü Maqueta del Sitio: navegabilidad/arquitectura, 
jerarquización de contenidos en función de los 
objetivos.
ü Diseño y desarrollo web (atractivo para el target 
pero… cuidando el código)
ü Redacción concisa (web)
ü Mantenimiento

GM
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Search Engine Optimization (SEO):                      
Posicionamiento en Buscadores

v Una Estrategia de Posicionamiento en Buscadores trabaja sobre el propio sitio
y la comunidad/referidos, para mejorar el posicionamiento de la marca en
buscadores.
v El SEO involucra profesionales de desarrollo (para trabajar sobre el código del
sitio) y de Comunicación o Marketing, para definir la estrategia comunicativa en
función de los objetivos.
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Social Media Optimization (SMO) y Community Management:

v Generación de contenido institucional/horizontal de texto o video en blogs,
comunidades, foros, etc.
v Desarrollo de aplicaciones
v Aprovechamiento el efecto multiplicador de las redes sociales, para capturar la
atención del público deseado, y generar estrategias de expansión viral.

La clave:
Dar con el 
insight.

üPrimer juego de estas 
características en Facebook 
Chile
üMás de 25.000 jugadores 
en menos de 1 mes, sin 
publicidad dedicada.
ü Effie Gold Winner 2008 
por efectividad de campaña 
+ creatividad + innovación 
(no se hubiera logrado sólo 
en base al juego, tampoco 
sin él).

GM



18

18

Social Media Optimization (SMO) y Community Management: caso de éxito

Interlinkeabilidad = Esto también es SEO
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E-Mail Marketing: Comunicación vía e-mails/e-news. Base de 
datos.

v Estrategias de comunicación vía e-mails & e-news, a bases de datos
generadas por la propia empresa. Programas de fidelización.
v Segmentación y Optimización de la Base de Datos.
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Publicidad Online: Campañas y Planificación de medios 
digitales

v Planificación de medios online y elaboración de campañas con inversión y
objetivos puntuales (a través de anuncios de imagen online, e-mails, anuncios de
texto, aplicaciones, etc., dirigidos a micrositios, landings, o al propio sitio web).
v Es la forma más segura de llevar tráfico calificado al sitio web o la página en
redes sociales cuyo uso se desea fomentar.
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Comunicación Integrada

v Romper las barreras del Online y el Offline
v Generar alto impacto en un público específico
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Métricas y Reporting

v La definición de métricas es un elemento principal a la hora de establecer los
objetivos y metas de un proyecto digital.
v Un profesional de marketing debe estar capacitado para solicitar lo que precisa a
los desarrolladores en este aspecto e incluso guiar la implementación de herramientas
autodidácticas como Google Analytics.
v La realización de mediciones y reportes periódicos resultan elementos
fundamentales para la optimización de tácticas y estrategias de comunicación online,
así como el entendimiento de las preferencias de los usuarios.

NO es posible hablar de 

Marketing digital orientado 

a Resultados sin 

mencionar las MÉTRICAS 

que nos permiten MEDIR, 

ANALIZAR y OPTIMIZAR los 

resultados.
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Plataformas de la Analítica Web
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1. Módulo del Tiempo Real

2. Módulo de Audiencia

3. Módulo de Adquisición

4. Módulo de Comportamiento

5. Módulo de ConversionesTambién permite la GESTIÓN 
DE USUARIOS

AGRUPAR LOS ACTIVOS 
DIGITALES DE UNA MARCA A 
UNA SOLA CUENTA
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1- Actividad

Las 5 métricas que se 
utilizan para las Redes 
Sociales 
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3- Visibilidad

2- Tamaño de la 
Comunidad
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5- Difusión

4- Interacción
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Los KPI del modelo de medición

Conciencia

Consideración

Tasa de engagement: Interacciones / (Impresiones x Alcance) / 100

Mediciones de sus 
Activos Digitales
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Decisión Tasa de conversión: Conversiones totales / Visitas totales

CTR: Número de clics / Total de Impresiones

Fidelización

LTV: Valor venta promedio x Repeticiones x Promedio de vida

CPS: (Ingresos – Gastos) / (Gastos)
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Lealtad
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1- Definir indicadores de medición

2- Seleccionar los activos digitales 
para evaluar

3- Elegir las herramientas de 
medición

4- Evaluación de los resultados

5- Compartir y gestionar los 
resultados
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ROI: Beneficio obtenido / Inversión x 100
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35FIN DE LA UNIDAD

MUCHAS GRACIAS !!!


