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1. Modelos de Publicidad online

Publicidad online

La publicidad online es actualmente un elemento esencial para cualquier estrategia de
marketing que pretenda tener éxito: receptiva, versatil, capaz tanto de desarrollar una
percepcidn y un compromiso de marca como de dirigir la respuestay el comportamiento
del consumidor en la compra.

La publicidad online se considera con frecuencia la mejor estrategia de respuesta directa
gue se ha inventado. Y lo es. Pero esto es solo una parte de la historia.

Las campafas de publicidad en Internet son capaces de captar a consumidores en
cualquier fase del embudo de compra con un nivel de interactividad que los
consumidores actuales demandan pero que no puede ofrecer ningun otro canal.

La publicidad online puede crear niveles nuevos de defensa de y compromiso con las
marcas, generar de manera casi inmediata el boca a boca, captar al publico objetivo
hasta un punto que no es factible a través de otros medios y tener un impacto inmediato
en el comportamiento de compra.



Efectos de las acciones de la publicidad online en la audiencia
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El mundo digital ha cambiado con rapidez el modo en que los consumidores se
relacionan con las marcas. Para que los anunciantes puedan responder, posiblemente
necesiten ver mas alld de la pregunta “¢Por qué digital?” y comenzar a preguntarse
“¢Como hacerlo en digital?”.

Muchas de las campanas de marketing integrado de mas éxito hoy en dia han
conseguido tener impacto al desarrollar desde el principio sus estrategias en torno al
potencial del mundo digital.

Consumo de medios digitales

El consumo de medios estd cambiando y a su vez estd variando el modo en que los
consumidores deciden interactuar con las marcas.

En la actualidad, el consumidor medio se pasa 14 horas a la semana viendo la televisién
y otras 14 en Internet, segun los ultimos estudios de consumo online.

Cada vez mas, esas horas se comparten: los consumidores mas influyentes y mejor
valorados consumen medios realizando varias tareas al mismo tiempo, utilizan
activamente medios digitales al tiempo que captan canales tradicionales como teldn de
fondo.

I “" III

Las campanias integradas que incorporan el “pensar de forma digital” en la estrategia de
marketing son esenciales para establecer una comunicacién eficaz con estos
consumidores.
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El consumo de medios digitales no aisla a los consumidores de las marcas, tal y como se
temia en el pasado; sin embargo, incrementa su capacidad de consumo de mensajes de
marcas y, curiosamente igual de significativo, aumenta su interés por hablar sobre estas
marcas y mensajes.

Para alcanzar los objetivos en marketing digital es esencial que se entiendan los
hdbitos de consumo de medios y que se hagan mix de nuevas formas de consumo de
medios en la planificacion de campanas desde el principio.

Modelos de publicidad online
Como ya sabemos, el mundo online es un medio con reglas diferentes.

Las comunicaciones en la red son interactivas, hay una relacién del usuario con el sitio
web y todos tienen capacidad de participar como consumidores.

La oportunidad de lograr la combinacién de la comunicacion en linea con las formas y
medios tradicionales del mundo fisico aporta un valor importante para los negocios.

Sin embargo, asi como la publicidad online puede proporcionar un increible retorno de
lainversion, no es tan facil conocer todas sus herramientas y comprender sus beneficios
como sucede con los conceptos mas tradicionales usados para los medios offline.

Veremos a continuacién las herramientas y los medios mas utilizados en la red para
entender su alcance y su forma de uso en el desarrollo de campafias de publicidad y
promocién.

Cabe aclarar que no se trata de una lista exhaustiva ya que por su propia dindmica,
Internet genera nuevas herramientas que deben probarse continuamente para
descubrir su potencialidad.

Publicidad de imagen o Display

Es la utilizacidon de los recursos de la publicidad grafica o televisiva adaptada o los
formatos de distribucion de la Internet.

Se utilizan principalmente imagenes fotograficas, elementos de disefio grafico o incluso
imagenes filmadas en medios analdgicos y adaptadas al soporte digital.

La idea es transmitir el espiritu y el mensaje de la marca a través de recursos visuales.
Fue el primer tipo de publicidad que se monto en la red y que en los sitios web utilizaba
secciones de las paginas para mostrar imagenes fijas.

Con la mejora de la capacidad de procesamiento de las computadoras, la introduccién
de nuevas plaquetas graficas y la mejora de los monitores, surgieron software de
creacién de imagen y disefio digital que permitieron desarrollar variedades de soportes
y formatos para explotar al maximo las paletas de colores y elementos dindmicos en la
grafica para computadores.
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La publicidad de display se comercializa por medio de las adnetworks o redes de
publicidad online como DoubleClick que ofrecen espacios para pautar avisos de
publicidad display a través de muchos sitios web.

Asi pueden ofrecer una mayor eficacia y eficiencia para la planificacion de campanas

porque tienen el alcance y la tecnologia para encontrar a los consumidores interesados
en diferentes segmentos del mercado.
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Distintos ejemplos de publicidad display

Un anunciante que tiene que generar conocimiento de marca, la captacion de clientes
potenciales o incrementar las ventas directas puede hacer campafias en las redes de
publicidad online y lograr un alcance importante con presupuestos

bajos.

Los networks tienen experiencia para proporcionar un rendimiento positivo de la
inversién en todas las etapas del proceso de compra del consumidor al hacer uso de la
combinacién de espacios publicitarios de diferentes formatos y tamafios en sitios
orientados al mismo segmento de mercado pero de diferentes tematicas.

Esto les permite ampliar el rendimiento de la inversidn de los anunciantes al explotar la
ventaja de escala por la cantidad de espacios publicitarios de los sitios que maneja.
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Las Adnetworks mds conocidas son las de Microsoft Bing Advertising , Google Red de
Display, Doubleclick, aunque hay muchas mas en el mercado.

Otra forma de desplegar la Publicidad de display es por alquiler de espacios publicitarios
en sitios web.

Es una opcidén estratégica mas a largo plazo, donde un anunciante ocupa o alquila un
espacio de otro sitio web de la misma manera que se hace una concesion en un shopping
center o grandes almacenes.

Por lo general, esto es hecho por un medio de comunicacién o un editor de medios de
contenidos online y estd relacionado con su actividad o negocio.

Estos arrendamientos proporcionan al anunciante la oportunidad de tomar un darea
especifica en otro sitio web durante un periodo determinado de tiempo a cambio de un
costo fijo.

El anunciante, a cambio de un pago estipulado, se convierte en un inquilino de los
medios de comunicacidn propietarios. La experiencia del usuario se ve mejorada en el
sitio cuando se le da un acceso rapido a contenidos o servicios conexos al sitio madre.

Centro de e-Learning SCEU UTN - BA.
Medrano 951 2do piso (1179) // Tel. +54 11 4867 7589 / Fax +54 11 4032 0148

Las redes publicitarias son un grupo de sitios o un portal o una empresa de medios de
comunicacion online que pueden vender a un anunciante espacios publicitarios en
toda su red. La ventaja es que con un sélo punto de ventas como parte de un grupo se
aumenta la escala y alcance de la publicidad evitando la fragmentacion de la web.

Por ejemplo, el contenido de la zona de citas de un portal es proporcionado por un
conocido servicio de citas en linea.

Video

Con la llegada de la banda ancha y el streaming se ha hecho mas facil y popular su
consumo como medio de contenido online.

Los anuncios de video son populares entre los anunciantes y los consumidores porque
son una forma de adaptacion del formato de televisidn a la red.

Los avisos publicitarios pueden ser transmitidos con calidad de imagen y sonido que
igualan a los anuncios de television. De hecho, se adaptan los spots producidos para el
medio televisivo al formato de transmision en la red.

Se puede combinar una campafia de anuncios en TV con la retransmision del anuncio en
formato de video en diferentes sitios webs o incluso usando sitios como YouTube para
potenciar el impacto de la accién en el medio tradicional.
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Ejemplo de contenido proporcionado a un sitio por un acuerdo de alquiler de espacios en
el portal.

Show Australia your Olympic spirit!

Upload a fan video today!

En la plataforma de Youtube las empresas comerciales ya distribuyen sus campafias
publicitarias haciendo uso de los ultimos recursos que ofrece el uso de la transmision de
videos online.

Publicidad de busqueda

Por publicidad de busqueda entendemos la actividad de hacer publicidad en los medios
donde el usuario se dirige a buscar informacion.

Los motores de busqueda, los sitios de redes sociales, los foros o las comunidades de
grupos de usuarios qué buscan una respuesta, comparten informacion o solicitan ayuda
para encontrar una soluciéon a determinado problema ofrecen una segmentacién del
publico de Internet muy concreta para determinados tipos de anunciantes.
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Promover productos relacionados a las tematicas de estos sitios permite llegar a un
usuario de internet activo, y en su busqueda puede que nuestra oferta sea la respuesta
que necesita.

Motores de busqueda

Como ya vimos en el capitulo dedicado a SEM, esta publicidad es la que se hace en los
motores de busqueda para que nuestro sitio aparezca en los principales resultados. Los
anuncios pagos de busqueda o de pago por clic (PPC) es el lugar donde los motores de
busqueda garantizan a los anunciantes que van a aparecer entre los resultados de la
busqueda.

El orden en que aparecen dependerd de la cantidad de dinero que el anunciante esta
dispuesto a pagar por un clic.

Los anunciantes pujan en una subasta de determinadas palabras clave cuanto estan
dispuestos a pagar para alcanzar la posicion que desean.

Una buena campafia de comercializacién en linea utilizard una combinacion de ambos
métodos de busqueda: resultados naturales y pago por la actividad.
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En los motores de busqueda recibimos opciones en las primeras lineas de respuesta y en
la columna derecha destacadas de forma particular. Estas menciones son anuncios
pagos por anunciantes en campanas de los tipos PPC o Pay per Clic.

Busqueda social

Con el surgimiento de sitios web de redes sociales, un nuevo tipo de motor de busqueda
ha evolucionado en Internet.
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La busqueda social se centra en la busqueda del contenido compartido generado por el
usuario (UGC, User Generated Content), como opiniones, comentarios, etiquetado de
sitios web para compartir, la votacidn y la clasificacion de sitios y paginas web.

Sitios como www.wikipedia.com, www.tripadvisor.com y Yahoo! Respuestas
(http://ar.answers.yahoo.com) son buenos ejemplos de contenidos generados por los
usuarios y son, por lo general, considerados mas confiables e imparciales que los sitios
web comerciales como fuentes de informacion.
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En el sitio Trip Advisors los viajeros hacen sus recomendaciones y utilizan sus fotografias
para demostrar el tipo de producto que recomiendan en este caso Hoteles y lugares de
descanso o restaurantes. Una empresa deberia actuar como un usuario, ingresar al sitio
y promover su producto como si fuera uno de ellos

Publicidad de comportamiento o focalizada

Es la entrega de publicidad orientada por el comportamiento del usuario en la
navegacion por la web. La orientacidon del comportamiento ayuda a los anunciantes a
encontrar los usuarios navegadores de la red y tratan de convertirlos en compradores
por medio del seguimiento de su actividad a través de multiples sitios web.

Por ejemplo, si un consumidor hace muchas visitas a los sitios web dedicados a los
articulos electrénicos, sus datos seran agregados a una gran base de datos de las
personas con ese mismo interés.

Los anuncios en linea pueden ser destinados a consumidores que han expresado su
interés en una marca o categoria de productos. El proceso es andnimo, inmediato y
automatizado. Como la publicidad es mas relevante para los consumidores se consiguen
resultados de comercializacién mas eficaces para campafas en linea.
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El ejemplo cldsico de publicidad basada en el comportamiento es el que utiliza Google
en su producto de correo electronico Gmail. Los usuarios reciben avisos patrocinados
referidos a las temdticas de los mails que estdn leyendo en la columna derecha de su
pantalla

Publicidad por contenidos generados por los usuarios/Web 2.0

El contenido generado por el usuario es el contenido producido por los consumidores y
puede constituir una porcién de un sitio web.

Por ejemplo, en sitios como www.hotel.co.uk o www.viajeros.com, en una pequeia
porcion del sitio se recogen comentarios de los usuarios de los productos y servicios que
son ofrecidos.

Existen varios tipos de contenidos generados por los usuarios, que van desde blogs,
sitios de redes sociales, sitios para compartir fotos, discusidon y revisién de productos y
otros sitios web.

Reconocidos websites basados en contenido generado por el usuario son MySpace,
Facebook, Flickr, YouTube, Wikipedia y Tripadvisor.

El contenido generado por el usuario puede verse como un proceso de doble via, una
caracteristica clave de la web 2.0 que alienta la publicacion del contenido propio y a
hacer comentarios sobre los sitios web de otras personas.

Web 2.0 es el término utilizado para describir la préxima generacién de servicios en
linea, e identifica al consumidor como una de las principales fuentes contribuyentes a la
evolucidn de Internet.

Una herramienta que se encuentra dentro de la creacidn de redes sociales es el widget.
Es un artilugio util o de entretenimiento, identificado con una marca, que puede servir
para descargar contenidos y ayudar a completar la experiencia en linea.
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Pueden ser graciosos o entretenidos, permitir buscar en la web, etiquetar paginas o
imagenes y compartir la informacién con los amigos. Los widgets y las barras de
herramientas son muy faciles de crear e implementar para las empresas, y una vez que
se ha incurrido en el costo de produccion original pueden ser extremadamente
rentables.

Ademas, son iniciados por los usuarios (es decir, solo se bajan del sitio si el usuario lo
decide, no se auto-instalan como una cookie). Son una gran manera de llegar a nuestro
publico objetivo en sus propios términos y cuando ellos quieren, ya que estdn basados
en el marketing de permiso.

Esto hace que sean una opcién muy interesante para los anunciantes que buscan
penetrar en el espacio de redes sociales sin recurrir a la intromisidn abierta y a mensajes
de comercializacidn directa.

El principal desafio es no bombardear a los consumidores con mensajes publicitarios y
ofrecer cualquier widget o aplicacién que genere interés por nuestra marca.

Publicidad por contenidos

El contenido puede ser un vehiculo de publicidad dentro de un sitio web.

La creacién de tematicas especiales, informes, estudios, andlisis o guias que orienten o
informen al visitante de una manera diferente o con un soporte especial que claramente

difiere del contenido basico del sitio web al que se dirigié el usuario originalmente se
conoce como una técnica de publicidad por contenidos.

Sitios de medios de comunicacién, periodistas, comentaristas o autores a veces utilizan
parte de su contenido y lo ofrecen de forma gratuita o resumida, con la intencién de
provocar interés en el usuario.
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Ejemplos de widgets y barras de herramientas usados como avisos de publicidad para
sitios web.
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Publicidad segun el contexto o Contextual Advertising (publicidad contextual): son
publicidades que se orientan al contenido de la pagina web vista por un usuario en ese
momento.

Los sitios usando software especializado a nivel servidores pueden administrar la
entrega de anuncios o banners segun las pdginas que estd visitando el usuario y
relacionando con la tematica del contenido elige mostrar sélo los avisos pertinentes a la
tematica.

Veamos algunas formas para promover mediante contenido:
Micrositios

Un micrositio es una pdgina web o un grupo de paginas que estan disefiadas para
funcionar como un complemento de un sitio web principal. En general, la pagina
principal del micrositio tiene su propia URL. A estos sub-sitios se puede llegar a través
de un clic en un anuncio. El usuario se quedara en sitio web original pero se beneficiara
con un acceso para obtener mas informacidn del anunciante.

Los micrositios se utilizan con frecuencia para fines comerciales con el objetivo de crear
informacién detallada sobre un determinado servicio o producto. También pueden
utilizarse como apoyo editorial en la promocién de un producto especifico o nuevo.

Por ejemplo, un fabricante de automdviles podria utilizar un micrositio para introducir
un nuevo modelo de vehiculo. También pueden utilizarse para llevar palabras clave
especificas con paginas ricas en contenido, con el objetivo de mejorar el ranking del sitio
principal en los motores de busqueda.

st

TOYOTA

Ejemplos de micrositios y de herramientas usados como avisos de marketing viral para
campaiias de publicidad online de Toyota.

Internet movil o mobile

La mayoria de los teléfonos méviles actuales y las redes de telefonia mdvil ofrecen un
servicio que integra los contenidos de Internet.

Ademads, ofrecen la capacidad de comprar o hacer transacciones en linea, utilizando un
dispositivo mévil de mano.

Dr. Ing. Gabriel Maresca 11



También es de uso popular la busqueda de contenidos mdviles del mismo modo que se
hace con los motores de busqueda de Internet.

El crecimiento de Internet mévil se ha duplicado a nivel mundial y en los préximos cinco
anos serd un nuevo canal de comercializacién enorme, ya que la cantidad de teléfonos
celulares activos en el mundo superara considerablemente la cantidad de PC.

La rapida evolucion de la funcionalidad de Internet movil ha permitido que el contenido
y los formatos de la publicidad online tradicional como banners, enlaces de texto, video
streaming y el contenido patrocinado sean usados de manera cada vez mas frecuente
para la promocion.

Los anunciantes pueden ahora conectarse con sus audiencias en forma inmediata,
interactiva y con acciones que son mensurables, usando la plataforma de los celulares

como medio.

2. Formatos de Publicidad display

Estandar

Cuando un profesional de la publicidad online habla de display se refiere a los banners.
Son las creatividades graficas que todos vemos cada dia en las diferentes paginas web
gue consultamos navegando por Internet.

Son los formatos basicos y mds conocidos de las unidades de publicidad gréfica
online.Incluyen los banners, los skycrapers y los MPU (Mid Page Units, unidades de

media pdgina).

Estas unidades de avisos comerciales estan disponibles en la mayoria de los websites
comerciales y le ofrecen al anunciante una presencia fija en las paginas del sitio.

Para facilitar la compra venta de espacios de publicidad los profesionales del sector
suelen trabajar con formatos estandares.

Los que se utilizan son los del Interactive Advertising Bureau (IAB).
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Los sitios web, es decir lo soportes web donde deben publicar sus avisos los anunciantes,
piensan el disefio de sus pdginas para dejar unas ubicaciones del tamafio de estos
estandares.

Respecto a los anunciantes, disefian el tamafo de sus creatividades para que encajen en
los espacios de publicidad de los soportes.

Existen estandares display de la IAB Y hay dos formatos estrellas.

Los formatos mds comunes son el megabanner y el robapaginas también llamados por
su tamafio 728x90 y 300x250 (pixeles).

Son populares porque se sitlan en las partes mas visibles de las paginas web. Arriba del
todo para el megabanner y a la derecha de los titulos para el robapagina.

Como por sus tamafios encajan perfectamente en el disefio de los sitios web estos dos
formatos se llevan muchos clics.

Por esta razdn cualquier anunciante deberia empezar una campaia de publicidad con
estos dos formatos. Igual un sitio web que pretenda ofrecer espacios de publicidad
como soporte que piensa generar ingresos publicitarios deberia tener en cuenta estos
dos formatos para el diseiio de su pdgina.

En su pagina web el IAB de Argentina recomienda las siguientes pautas respecto a los
formatos estandar:

El Interactive Advertising Bureau (IAB) viene esforzandose, a través de la Comision de
Formatos, para brindar estandares, referencias, buenas practicas, capacitacion técnica
y todo tipo de iniciativas que faciliten el ingreso de las nuevas marcas en el ambiente
digital, la integracion de los nuevos emprendimientos y medios de comunicacion
interactiva.

MEDIDAS ESTANDAR

Hay formatos que responden mds satisfactoriamente que otros al objetivo final al que
apuntan. Por esta razén, al momento de pensar la creatividad, es fundamental tener en
cuenta el formato y asi optimizar sus caracteristicas en funcién de la creatividad, y
viceversa.

eFull banner 728 x 90 | Caracteristicas: Cobertura.

Este tipo de banner acompana perfectamente las otras piezas de la campafa, sumando
presencia tanto en el encabezado como en los pies de pdginas. Generalmente tiene
muchas impresiones y menor tasa de clicks. También se admite en 468 x 60..

eRectangle 300 x 250 | Caracteristicas: Impacto.

(fotos, dibujos vectoriales, tipografia, videos, sonidos y movimientos).
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eWide Skyscraper 160 x 400 Caracteristicas: | Publicaciéon de contenidos.

Esta pieza tiene una dimensidon muy especial y por este motivo acompafia la lectura a lo
largo de la pagina. Es una pieza que encuentra su fuerte a la hora de brindar informacién
especifica de la marca o producto. También se admite en 160 x 600.

eWide Half Banner 300x100 | Caracteristicas: Cobertura.

Uno de los nuevos formatos, surgié en simultaneo con la adopcién masiva de la tercera
columna en portales. Por su versatilidad en integrar el contenido, puede tener
posiciones favorecidas en el scroll. Permite, por su tamano cierta funcionalidad
interactiva e integracién de contenido. Sirve para call to action, preponderantemente
de texto. Ya que su superficie no permite el aprovechamiento dptimo de imagenes. Es
un formato orientado a cobertura.

eHalf Banner 234x60 | Caracteristicas: Branding

ya que un banner se ve, se toca, se clickea.

Robapéginas / Medium rectangle Robapéginas / Square Robapéginas / Splitscreen
300%250 300x300 300x600

Banner Medio banner / Half banner Medio banner / Half banner
468x60 234x60 234x90

Megabanner Megabanner Rascacielos / Skyscraper
728x90 (+)900*x90 (*depende del soporte) 120x600
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Otros Formatos

Mas alla de los formatos estandar, existen otros, aqui les enumeramos los mas comunes:

Formatos expandibles

Robapagi / Medium r g Robapéginas / Square Banner
300x%250 300%300 468x60
Ll
Ver especificaciones Ver especificaciones Ver especificaciones
Ver demo Ver demo Ver demo
Medio banner / Half banner Megabanner Rascacielos / Skyscraper
234x60 728x%90 120x600
T
——
Ver especificaciones Ver especificaciones Ver especificaciones
Ver demo Ver demo Ver demo
Interstitial Layer
800x600 400x400

Ver especificaciones Ver especificaciones
Ver demo Ver demo

» Banner

» Button 2

» Half Banner

» Micro Bar

» Button 1

» Vertical Banner
» Square Button
» Square Pop-up
» Skyscraper

» Insert Ad

» e-mails
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El siguiente es un cuadro en el cual se ubican algunos de los formatos que mejor
funcionan segln el objetivo que persiguen:

IMPACTO / TRAFICO

Video
Banners:

Patrotinic o
- secciones £1jas

- TakeOver
FillScreen |

Top
Banniers

COBERTURA (Volunen - Piezas mas economicas) CALL TO ACTION (Click aqui)

Podemos convenir, entonces, que las principales ventajas del Banner son:

* Intervencion gestionable en contenido y plataformas masivas de usuarios.

» Capacidad para canalizar contenido variado (textos, imagenes, videos,
sonidos y animaciones)

* Interactividad a partir del click, roll-over, captura de teclas, uso de webcame,
etc.; los de nuevas tecnologias, como los banners integrados en aplicaciones
iPad donde los medios permiten aprovechar la experiencia touch y hasta la de
giroscopio; o la geolocalizacion, con input, para mostrar un mapa con los
puntos de venta mas cercanos, por ejemplo.

» Dependiendo el objetivo y eficacia direcciona trafico desde las plataformas
comunes a sitios particulares, incluso usado por el mismo medio, en cross
promotion, hacia otras secciones o espacios.

» Es un apalancador de otros medios (por ejemplo, aumenta significativamente
la cobertura, optimiza inversiones y permite atender el longtail).

* Viabiliza la métrica en la punta mas amplia del embudo de conversion,
midiendo impresiones, comportamiento y reaccion al mensaje del grupo mas
amplio del target (que luego puede ser complementado).

+ Constantes avances tecnolégicos que permiten lograr piezas de
comunicacion mas eficaces e interactivas, como plug ins como Unity;
tecnologias de integracion de webcam y micréfono; las tecnologias API de las
plataformas y redes sociales, que permiten la integracion en Banners de
Google Maps; la publicacién dinamica de hashtag y tweets de perfiles; los likes
de Facebook; entre otros.
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El banner goza de buena salud. Sin perder vigencia, continta siendo el principal
instrumento de la pauta de comunicacion. Canaliza el mensaje creativo de las marcas
con versatilidad.

Y no es menos importante, es la manera principal de monetizacién del contenido y
oferta de valor que realizan los medios digitales.

3. Creatividad y diseiio en Publicidad display

¢Es diferente crear ideas para el mundo digital?

Los procesos mentales que nos llevan a la generacion de ideas en medios digitales y
convencionales comparten territorios comunes que dificilmente son separables en un
medio u otro.

Sin embargo, en ocasiones, existen factores o variables que nos obligan a soluciones
diferenciadas. Estas variables son de diversa indole y estdn condicionadas a la dimensién
que queramos dar a nuestro mensaje o idea.

Obviamente, las variables a tener en cuenta a la hora de crear una idea las definen los
soportes en los que tiene que vivir.

Es importante resefiar que el didlogo marca-consumidor y consumidor- marca es un
factor importante a tener en cuenta en el medio digital a Ia hora de crear ideas, porque
posee la capacidad de establecer relaciones duraderas con los consumidores.

Si en la comunicacion tradicional la creacidn de los mensajes se orienta normalmente
de forma unidireccional: de la marca al consumidor, en la comunicacion digital la marca
establece o define cdmo quiere relacionarse con el consumidor porque posee
herramientas que le permiten potenciar esta relacién.

Podemos concluir que el germen de una idea no varia de un medio a otro, pero durante
el proceso creativo la incorporacidon de las diferentes particularidades que posee el
medio digital van enriqueciendo una idea con atributos claramente diferenciadores.

En el medio digital contamos con particularidades propias (interactividad, inmediatez,
didlogo, segmentacion, tiempo ilimitado, formatos, innovacién tecnolégica...) por lo
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que laincorporacion de algunas o de todas estas variables es la que marca la diferencia
a la hora de crear una idea.

Objetivos de marketing

Plan de comunicacién

Estrategia /% Estrategia

El papel de la innovacidn tecnoldgica y las tendencias creativas

El nacimiento del medio digital fue la consecuencia de una innovacidn tecnolégica que
estd en constante evolucion y desarrollo. Y por tanto, no podriamos hablar del medio
digital sin hablar de las innovaciones tecnoldgicas que lo han definido.

No es lo mismo una idea que habita solo en el medio digital que una idea que tiene que
convivir en ambos medios.

Desde finales de los 90 hasta ahora hemos asistido al nacimiento de innumerables
avances tecnoldgicos vinculados al tema que nos ocupa y una infinidad de innovaciones
y desarrollos alrededor de estos.

Seria justo decir que todo este universo termina siendo el caldo de cultivo de muchas
de las ideas en el medio digital, y es ldgico pensar que éstas se impregnen de las
constantes innovaciones tecnolégicas que las alimentan.

La labor del medio digital no es innovar tecnolégicamente. El auténtico valor esta, en
multitud de ocasiones, directamente relacionado con el hallazgo de esa simbiosis entre
innovacion tecnoldgica e idea.

La innovacidn tecnolégica, la evolucion multiplataforma y las tendencias creativas son
factores que potencian el valor de la idea creativa.

El qué decir es mds impactante y memorable si el como decirlo nos llama la atencion,

bien por ser una nueva tendencia creativa, bien por la pantalla (pc, movil, tablet, tv...)
donde nos llega el mensaje o bien por la innovacion tecnolégica que nos sorprende.
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La Z creativa

(adaptado de H. Joannis)

Investigacion del mercado ====3» Mercado

&

Estrategia publicitaria

&

) /Qué satisfaccion
quiero comunicar?

Eje de comunicacion = ;Qué quiero conseguir?

&~

Concepto comunicacion ;Qué digo?

El anuncio | ;C6mo? === Difusion al mercado

Un modelo de proceso creativo

No hay ningun otro medio como el digital que avance tan rapido a la hora de saber
adaptar los avances tecnoldgicos a su alcance y recoger las Ultimas tendencias creativas.
La capacidad de innovar y sorprender forma parte del ADN del medio digital.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que la velocidad con la que aparecen nuevos
avances muchas veces es la misma con que desaparecen.

Hoy, no es raro encontrar que las propuestas creativas lleven desarrollos tecnolégicos
como la realidad aumentada, los cddigos QR, videos interactivos, redes sociales,
aplicaciones para moviles, tablets o smarts TV... ¢Y manana?

La cuestidn es ser consciente de todas las herramientas que nos ofrece el medio y que
van saliendo para hacer alin mdas potente una idea, pero sin caer en el error de que la
tecnologia la canibalice y que cobre un protagonismo mayor del que le corresponde.

La idea en el mundo digital, como en el resto de soportes existentes en publicidad, es
una especie de ente superior que puede permitirse el lujo de mirar por encima del
hombro al resto de elementos que conforman una campaiia.

Asi que, en un principio, el hecho de que usuario y marca compartan el medio de igual

a igual no deberia influir en la concepcién de la idea ya que ésta esta, o deberia estar,
por encima del medio.
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El gran reto es saber utilizar toda esa tecnologia para potenciar y maximizar una idea
0 un mensaje.

Lo que si es cierto es que el medio digital juega un papel muy importante a la hora de
ejecutar la idea, ya que es el propio medio el que nos abre un abanico enorme de
posibilidades para amplificar y potenciar la misma.

Para conseguirlo hay que crear experiencias o contenidos que la gente busque de
verdad, que realmente quiera consumir y compartir, contenidos y experiencias con las
que creen un vinculo emocional.

Si nos situamos el escenario ideal de proceso creativo, una vez que tenemos la mejor de
las ideas y lo que nos parece la mejor ejecucion, hay un ejercicio fundamental que,
muchas veces nos olvidamos de realizar, y es ponernos en la piel del usuario y
responder de forma honesta a las preguntas:

¢éTu lo harias? ¢Tu consumirias este contenido? ¢{Lo compartirias?
éDejarias tus datos para participar esa promocion?
éSubirias tu foto o tu video para formar parte de ese contenido/ experiencia?

Esta ultima pregunta nos sirve para hablar del ultimo factor que juega un papel
importante en el proceso de concepcion de la idea y la ejecucién.

Se trata de la gestion de riesgos con la que intentamos tener controladas, de la mejor
manera posible, esas variables que todavia no sabemos cdmo funcionan.

Por ejemplo, la experiencia nos demuestra que dejar el éxito de una campafia digital en
manos de la participacién de la gente, lleva a la campafia, en la mayoria de las ocasiones,
al fracaso.

Por eso, es importante tener un plan B o incluso un plan C que nos permita reaccionar
segun la respuesta de la gente.

Competimos con Twitter, Facebook o Youtube, pero épor qué iban a querer entablar un
didlogo con una marca? La mayoria de las veces, es mas divertido ver videos en
Facebook de aquel contacto, al que le perdimos la pista hace afios, que interactuar con
una marca a través de una campana.

Ese es el gran reto al que nos enfrentamos: tener grandes ideas, crear ejecuciones

brillantes y producirlas con gran calidad, en un medio en el que la gente elige qué
consume.
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4. Plan de Publicidad de display efectiva

Planificar una campana de publicidad online

La construccién de las campanas de publicidad tradicionales ha cambiado drasticamente
para aprovechar el uso de Internet.

Para ejecutar eficazmente campaiias integradas se requiere una mayor comprensién del
comportamiento de los consumidores y un analisis del proceso de comercializacion.

La integracion de la campafa online con la campafia en medios de comunicacién
tradicionales no debe ser tratada como una ocurrencia de ultimo momento o adaptando
la misma campana de alguna forma para Internet.

Si hacemos esto, el publico se dara cuenta en cuestién de segundos. Integrar
plenamente los medios online dentro de una campafa Cross Media o de medios

cruzados cosechara las recompensas de la interaccion unica que el medio online ofrece.

Hay algunos puntos importantes que tenemos que tener en cuenta a la hora del
lanzamiento de nuestra propia campafa en Internet:

* Identificar el papel que Internet va a tener en la campafa antes de hacer el brief para
una agencia, ya que puede dar lugar a que diferentes piezas creativas trabajen en
diferentes maneras.

* Saber si se ha asignado suficiente presupuesto para medir lo que se quiere lograr.
Para las marcas, la Unica manera de destacarse por encima del ruido y del desorden de
anuncios en la red y conectarse con los consumidores es tener una idea clara, fuerte y

diferenciadora, y una buena campana de medios integrada.

* Determinar si el elemento online de la campafa trabajara con otros medios de
comunicacién complementandose o si serd un trabajo aislado.

* Conocer si el mensaje de campania le hablara al consumidor en los
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medios donde ellos pasan su tiempo en la actualidad o desde donde siempre hemos
tratado de llegar a ellos.

En el grafico siguiente podemos ver el papel que los diferentes medios de comunicacién
pueden desempefiar en el proceso de comercializacion y el efecto que la publicidad
online tiene sobre la conciencia y la intencién de compra de los consumidores.

La planificacion integrada de una campafia se basa en el conocimiento del consumidor
y su ejecucion a través de la mayoria de los canales efectivos para llegar a ellos.

Hay cinco preguntas criticas que debemos responder como un primer paso para lograr
con éxito la planificacién integrada:

BOCA EN BOCA

MEDIOS ATL /

ABOVE THE LINE |

COMUNICACION |
MASIVA

MEDIOS BTL
BELOW THE LINE
COMUNICACION DIRECTA

ONLINE
‘~.
\
|
|

Esquema del papel que juegan los medios de comunicacion en las diferentes etapas del
proceso comercial relacionado con la forma de comunicarse con el mercado de consumo.

La planificacion integrada es exitosa cuando entendemos como las personas
consumen los medios de comunicacidn y, a continuacién, identificamos
correctamente la funcion que cada canal digital (por ejemplo de busqueda,
visualizacion, UGC) desempeiia en la entrega de la comunicacion global.

* ¢Entendemos al consumidor desde una perspectiva online?

* ¢La agencia creativa y la de compra de medios trabajan juntas?

* ¢Los medios de comunicacion dentro de la campaiia trabajan juntos?
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*éSabemos lo que queremos conseguir de la accion online y estamos haciendo la
medicion de lo correcto?

* ¢La ejecucion de la campania saca el mayor rendimiento de los medios elegidos?
El brief a la agencia de publicidad online

El brief es el documento escrito que actla como una referencia o punto de partida para
el desarrollo y la ejecucidn de la campafia de publicidad y es el que establece las normas
por las que la campafiia se medira.

Es el documento basico donde debe asentarse la informacién para que los creativos y
los planificadores de la agencia que contratemos tengan todo lo necesario para hacer su
labor, y debe estar siempre presente.

Debe tener por objeto dar a la agencia la mayor comprension posible de nuestro negocio
y de las estrategias y objetivos de negocios que la publicidad tiene que apoyar.

La primera parte deberia explicar cudl es la propuesta de comercializacién y los
beneficios clave, es decir, por qué los consumidores deben comprar, usar y examinar
nuestro producto.

Contratacion +
Planificacion _ Especificaciones
Pre-creacion Agencia Agencia
Soporte Soporte

Contacto creativo

Comprobacicn

Proceso creativo Creacién materiales Implementacién /
técni ~aph (plezas o tags) Programacién
y tecnico o creativo Soporte
Soporte

Reporte
Difusion Campaiia online Agencia
y analisis Soporte Soporte

Redes

Proceso modelo de trabajo de campanfas de una agencia digital

Tendremos que dar la mayor cantidad de antecedentes que sea posible y también de lo
gue hace la competencia en esta area.

Ademads, tendremos que tener respuestas para las siguientes preguntas:
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¢Cuales son los objetivos de negocios y de comercializacién que apoya la actividad
publicitaria?

Por ejemplo: crecer en cuota de mercado/conocimiento de marca/mas
compras/promover el uso y el lanzamiento de nuevos productos.

¢Quién es el publico para la actividad online? ¢Cudles son sus actitudes y
comportamientos?

Ser especificos y detallados, dar datos no solo demograficos sino de consumo y de
acceso a medios de comunicacion.

¢Cuales son las razones de un consumidor para creer en estos mensajes? Dar la mayor
cantidad de pruebas posibles. Esto podria ser caracteristicas del producto y sus
beneficios. ¢Cuales son los wvalores y el tono de voz deseados?
Deben ser coherentes con todas las demas marcas o actividad de la empresa. ¢ COmo se
medird la campaina cuando se lleve a cabo? ¢Cuales son las claves de rendimiento y los
indicadores? Explicar qué seguimiento, investigacién u otros parametros se utilizaran.
¢Cuando se necesita una respuesta?

¢Cuando se piensa iniciar la campaia?

Especificar tiempos.

¢Cuales son las otras actividades que podrdn apoyar la campafia? ¢ Haremos acciones de
PR o marketing de motores de busqueda u optimizacién por nuestra cuenta?
Dar detalles de estas actividades.

¢Cuales son los objetivos especificos de comunicacién? ¢Son diferentes a los objetivos
de comercializacién? ¢Queremos que la actividad online logre algo diferente a Ila
campafa offline?
Por ejemplo: una respuesta directa de compra.

¢Cuales son los mensajes clave? ¢Qué es lo que queremos decir acerca de los productos
o servicios? Expresar las ideas clave mas importantes desde nuestra vision.

¢Qué queremos que el publico objetivo haga, piense y sienta como resultado de la
publicidad?
Explicitar los resultados deseados traduciendo los objetivos de la campaiia.

¢Cuales son las cosas mandatorias que la publicidad debe incluir o descartar? Esto puede
incluir: clausulas juridicas, requisitos reglamentarios (por ejemplo, los costos de
llamadas a numeros de tarificacion adicional, la informacién sobre productos
financieros, restricciones, etcétera), requisitos como la inclusién de los patrones de
marca, nombres, logos etcétera.

¢Cual es el presupuesto y la necesidad de aplicacién de fondos? Dar un monto especifico
y montos maximos. Explicar los plazos de pago.
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Modelo de brief para las agencias responsables de la creatividad y la ejecucion de
campanas de publicidad online

Para evitar errores en la ejecucién, las indicaciones no deben ser prescriptivas cuando
trabajamos con una agencia, solo informativas.

Nosotros estamos pagando por los conocimientos y la creatividad. Nunca confiemos en
acuerdos verbales y sélo usemos el brief.

Siempre estamos expuestos a interpretaciones erréneas y estas diferencias pueden dar
lugar a controversias y después es dificil recuperar el tiempo perdido.

Debemos ser realistas y dar plazos que sean viables, por lo que es bueno hablar de esto
con las agencias antes de emitir un brief.

Como comprar publicidad online

Para desarrollar una campafia de publicidad online usaremos nuestra agencia de
publicidad o alguna de las nuevas agencias interactivas que se dedican al medio.

La evaluacion de las respuestas de las agencias creativas y de medios que usemos es tan
importante como el proceso de informacion para la creacién de la campafia, y requiere
también el uso de directrices estrictas para asegurarnos que cumplan con nuestra
estrategia de marca.

Ademads, no podemos dejar de lado nuestro instinto comercial, que es el que nos dard
una idea de las posibilidades de impacto de la campafia que nos presenten.

La evaluacién de las propuestas creativas y de medios debe ser, entonces, una mezcla
de dos cosas: el andlisis objetivo y nuestro instinto.

¢Qué analizar?

Cuando solicitamos a diversas Agencias cotizaciones para campanas de publicidad
online, recibimos una serie de recomendaciones que a veces no se ajustan exactamente
al Briefing solicitado, o no nos presentan la informacién con un estilo estandarizado que
permita hacer comparaciones entre proveedores.

Incluso muchas agencias no utilizan el mismo lenguaje técnico para las mismos formatos
de avisos o usan diferentes métricas para presentar la relevancia de los medios
sugeridos y su penetracion.

Nosotros tendremos que trabajar con la informacion recibida, darle un formato estandar
y analizarla cuidadosamente para verificar que estamos haciendo las comparaciones
entre propuestas usando una métrica unificada para evaluar todas las propuestas desde
el mismo punto de vista.
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Los puntos clave a revisar son:

* Presupuestos: en primer lugar, debemos comprobar que el presupuesto en el plan es
exactamente el que se le ha indicado a la agencia. Si es mas, quizd no podamos
afrontarlo o recuperar la inversién en un tiempo acorde y si es bajo, probablemente no
vamos a conseguir la mayor cantidad de medios de comunicacién que podemos afrontar
para hacer el ruido necesario en el mercado.

* Revisar el mix de sitios: a continuacidon tenemos que considerar si la mezcla de sitios
web propuesta para hacer la campana es correcta para el publico objetivo de nuestro
sitio o producto.

Los portales son ideales para llegar a un alto niumero de navegantes. Los medios de
comunicacidn ofrecen un bajo costo de contacto por miles de vistas pero no van a ser
tan efectivos como los sitios dedicados a contenido relevante y especificos.

Sin un buen numero de sitios en el plan hay una buena probabilidad de que haya
audiencias que se cruzan, es decir, si alguien ve un anuncio en www.lanacion.com
también puede verlo en www.cronista.com, segln el estilo de navegacion de los lectores
de medios online.

Si los mismos sitios de los medios de comunicacidn siempre aparecen para diferentes
planes de campaiias, preguntemos a la agencia por qué es.

No es necesariamente algo malo y podria basarse en los buenos rendimientos de
anteriores campafias y en los bajos precios, pero también podria ser que la agencia
reciba algunos incentivos directos que no pasan al cliente.

* Estrategia: una vez que se hace la revision del presupuesto hay que asegurarse de que
el plan de medios refleja la estrategia. Una estrategia de gran impacto requerird
formatos, sitios, canales, dispositivos y compra de trafico que sigan un hilo de
conduccién en la campania.

Por lo tanto, es recomendable asegurarse de que los sitios son seleccionados segun los
intereses y los beneficios para la marca y no por los de la agencia que compra medios.

Por ejemplo, si nuestros anuncios estan pidiendo a la gente jugar un juego en linea, las
posibilidades son que las audiencias respondan a la hora del almuerzo, a fines de la tarde
y los fines de semana.

Establecer la respuesta deseada de la audiencia a los anuncios deberia determinar la
planificacion de los datos de horas y dias para establecer cudndo los porcentajes de clic
son mas elevados, cuando hay mds ojos en linea.

Si estamos tratando de influir en la opinidén publica o en su comportamiento, entonces
serdn necesarios datos mas cualitativos, por lo que una investigacion de mercado
posterior podria ser considerada, aunque probablemente sera un costo adicional. Si este
es el caso, entonces la agencia debe demostrar que ha planificado bien la coberturay la
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frecuencia. El nUmero de personas al que llegara la campafia deberd ser importante en
la determinacién del valor.

* Focalizacion: verificar si la agencia ha tenido en cuenta la orientacién mas detallada 'y
factores como a partir de qué hora del dia se emitirdn los anuncios.

* Medicion: la evaluacién de la efectividad de la campafia depende, légicamente, de los
objetivos. Si es una campana de respuesta directa y que estd intentando hacer que la
gente haga o compre algo, la agencia debe demostrar como a través de la llegada de
visitas, de los clics y las tasas de conversion se lograran los objetivos.

* Integracion: hay que comprobar si los medios digitales y los tradicionales se integran
con las estrategias creativas. En relacion con esto, se debe establecer la forma en que el
trabajo digital se relaciona con la actividad fuera de linea.

* Aplicar el instinto: finalmente, debemos estar entusiasmados con la estrategia y el
plan que nos presente la agencia. ¢Es interesante o estimulante? ¢ Nos proponen el reto
de hacer algo nuevo o experimental?

Deberiamos estar convencidos y preguntar si creen que lo que nos han presentado va a
ser interesante para la audiencia y si es esa la mejor manera de usar los medios
interactivos que nos pueden ofrecer.

Ejemplo de una propuesta de campaiia online

Para facilitar la comprensién veremos una guia de ejemplo de cédmo se veria una
propuesta de creatividad y los conceptos del plan de medios.

El Plan Integrado podria ser algo como esto:

Empresa: un fabricante de automéviles quiere atraer la atencion del consumidor a
través de una serie de canales de publicidad durante un periodo de semanas.

1. Outdoor media

Grandes vallas publicitarias para dar a conocer el lanzamiento de nuevos modelos.
2. Online campana viral.

Para obtener una vista previa del nuevo anuncio de televisidon o un juego en linea. La
interaccidon comienza aqui de boca en boca.

3. TV y publicidad impresa

El consumidor se vuelve cada vez mas interesado en el nuevo modelo, emigra a la Web
para leer una revision.

4. Campafa online de rich banner expandible
El consumidor inicia la busqueda de palabras clave en Google y es dirigido a la direccién
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web especifica donde se subira el anuncio. El anuncio se muestra sobre la base de
concordancia de palabras clave. Los consumidores interesados exploran el contenido
del anuncio y presentan sus datos de caracter personal en un formulario ya preparado
para recolectar e-mails para que se pueda organizar una prueba de conduccion local.

5. Confirmacién por correo electrénico

La empresa envia al consumidor la confirmacién para una prueba de manejo prevista y
en una semana usa el correo electrénico para el seguimiento.

6. Recordatorio SMS

El consumidor recibe un SMS o mensaje de texto a su celular como recordatorio del
tiempo de prueba. Un representante de ventas lo llama en caso de problemas y le da
instrucciones para encontrar dénde estd la concesionaria.

7. Test Drive

El consumidor hace el test drive en la fecha convenida.

8. Correo electrénico/Convocatoria de seguimiento

Se usa nuevamente el correo electronico para solicitar informacion para hacer la
evaluacién de la experiencia del cliente en el test. Se hacen llamadas de seguimiento.

9. Venta

Para cerrar la venta se propone una oferta especial, como un descuento especial o un
producto adicional, si cierra la operacién en una semana.
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EJEMPLO DE CAMPANA

PLAN DE ACTIVIDADES - LINEA DE TIEMPOS

SEMANAS

’ Briefing a la Agencia
Planificacion y Concepto Creativo FINAL

Campana en el mercado

CIERRE
de Camparia

Esquema del plan de aplicacion de una campafia digital con tiempos de produccién
creativa y de aplicacién del plan de medios.

Como evaluaremos el éxito de una campaiia
Cudles son las principales métricas de display

Medir la efectividad de una campafia display es una labor fundamental para poder
tomar decisiones casi en tiempo real que mejoren los aspectos que no funcionan y
exploten aquellos que gustan a los usuarios. Tener los datos en la mano ayudara a
reforzar los aspectos de la campafa, mejorar el alcance o el ratio de clics, por ejemplo.

Si en sus inicios la manera de medir la efectividad de una campafia de banners se
centraba en aspectos mas intangibles como la notoriedad, hoy en dia la generacidén de
tréfico e, incluso. la conversién son objetivos que obligan a utilizar otras métricas de
display.

Estas son algunas de las métricas de display que debes tener en cuenta para saber en
todo momento como esta funcionando tu campaiia de banners:

1.- Impresiones
Es la métrica que indica el numero de veces que un anuncio se ha mostrado. Se

presupone que a mayor numero de impresiones el nimero de personas expuestas a una
campafia sera mayor.
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Sin embargo, esta métrica debe tener en cuenta un aspecto esencial: que las
impresiones se produzcan en el segmento de publico al que quieres llegar. Dentro de
este grupo de poblacién es interesante conseguir un mayor nimero de impresiones, ya
gue asi se conseguird que la campafa esté mas presente, el recuerdo de marca serd
mayor y la notoriedad de la marca y la campafia aumentara.

Esta métrica te ayudard a saber hasta qué punto se muestran tus banners. El nimero de
impresiones mide el impacto de los banners, es decir, el nimero de usuarios que han
visto la pagina en la que se incluye el banner. Por tanto, es dificil medir el aumento del
branding o de las ventas por este sistema.

2.- Click Through Rates (CTR)

El CTR es la métrica que mide cudntos usuarios hacen clic sobre el banner. Midiendo el
nlimero de usuarios que hacen clic sobre un anuncio se puede conocer el porcentaje de
clics respecto a las impresiones recibidas.

Esta métrica de display define claramente cudntos usuarios han realizado una accién
basica: pulsar sobre el banner. Se puede medir por la cantidad total de usuarios que han
hecho click sobre el anuncio o, el indicador mas utilizado, el CTR, es decir, el porcentaje
de clicks con respecto a las impresiones. Asi, si el banner lo han visto 100.000 usuarios
y 25.000 han hecho click sobre él, el CTR es de un 25%.

3.- Leads

Este es un indicador que va mas alla del click y que mide la cantidad de usuarios que,
tras pulsar sobre el banner, llegan a una landing page y realizan la accién que les
solicitas, generalmente cumplimentar un formulario.

Esta es una métrica de display basica en un proceso de lead generation que se realiza
para que el visitante de una pagina tras ver un banner de tu marca acabe siendo un
cliente.

4.- Coste por visitante

Una de las métricas de display que surge de relacionar la inversidn realizada en una
campafia de banners con el nimero de usuarios que se ha dirigido a la landing page que
has creado para este anuncio concreto. Esta métrica es el paso siguiente al cdlculo del
CTR ya que se afiade un valor econdmico especifico, el de la inversidn realizada.

5.- Tiempo de exposicion de la marca

El total de tiempo que un usuario pasa dentro de un sitio web que muestra tu banner o
el tiempo que un usuario esta recibiendo el impacto de tu campana.

Ademads, partiendo de este indicador se puede medir el tiempo promedio de
visualizacién de tus campaiias de display para el que serd necesario que conozcas el
tiempo de exposicidon y lo dividas por la cantidad total de impresiones conseguidas.

Dr. Ing. Gabriel Maresca 30



6.- View-through, post-view y post-clic

Dado que muchos banners pueden incorporar video y otros elementos multimedia,
comienza a ser importante analizar indicadores como:El andlisis post-view, post-
impresidon o view-through, es decir, de lo que ocurre cuando el internauta visualiza un
banner pero no hace click. El andlisis post-click: lo que ocurre una vez el usuario pulsa
sobre el banner.

7.- Trafico directo conseguido

El trafico directo conseguido es interesante de medir ya que se puede saber el nUmero
de usuarios que han entrado en la pagina web escribiendo directamente la direccién del
sitio web en el navegador.

De esta manera es posible detectar cuantos usuarios han accedido a tu sitio web
después de haber visionado el banner de tu campafia de display.

Asi, el trafico directo mide el incremento de usuarios que escriben la direccién de tu
pagina web en el navegador después de haber visto una campafia de banners.
Evidentemente, no se puede asegurar que todo el trafico se haya conseguido por la
exposicion a los banners aunque si se realizan analisis estadisticos habituales es sencillo
obtener un promedio del incremento que se pueda imputar directamente a la campafia
concreta.

8.- Conversiones

El incremento de conversiones es el objetivo que toda marca quiere conseguir. Hoy en
dia es la métrica mas deseada por los anunciantes ya que indica el nimero de usuarios
gue tras pulsar sobre el banner han realizado una compra. En este caso ya no se trata
de conseguir leads sino clientes directos.

Las conversiones indican la efectividad de la propia campafa ya que por una parte tienen
en cuenta, por un lado, el nimero de clics conseguido por el propio banner vy, por otro,
el nimero de usuarios que han comprado.

Por ultimo, el reconocimiento de la marca ha sido uno de los principales objetivos de las
campanas digitales de display y, por lo tanto, es un elemento que se deberia medir.

Sin embargo, para conocerlo sera necesario realizar encuestas que comparen el

conocimiento de la marca antes y después de la campana de banners. No existe una
métrica concreta de display que pueda ofrecerte esta informacion.
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Revision de Casos de Campanas exitosas:

Caso 1

Oportunidades de ventas con una estrategia digital en sus lanzamientos

Cémo Mazda generd oportunidades de ventas con una estrategia digital en sus
lanzamientos

Mazda tomé un innovador enfoque “continuo” en su campafia digital para dos nuevos
modelos: los Sedans Mazda3 y Mazda6, en Canad3, el quinto mayor mercado a nivel
mundial para este fabricante de automoviles. La campaina abarcé la Busqueda de
Google, YouTube y la Red de Display de Google para conectarse con los consumidores
a lo largo de su recorrido de compra. Los anuncios TrueView y los mastheads de
YouTube para la presentacion del Mazda3 aumentaron 10 veces el numero de
compradores por el mismo costo que la campafia contextual. Ademas, los Lightbox Ads
y Segmentos de afinidad ayudaron a generar interés por el Mazda6 con una rica
experiencia casi a pantalla completa.

Objetivos

e Mantener la presencia de la marca Mazda en la mente de los compradores
durante todo el afio
¢ Influir en la consideracion de un publico especifico calificado

Enfoque
e Desarrolld una estrategia completa de video en YouTube, que incluyé TrueView
y mastheads
e Adoptd una presencia “continua” en varios canales, como la Busqueda de
Google, la Red de Display de Google y YouTube
e Implementd targeting de Segmentos de afinidad y formatos de anuncios Lightbox
Resultados
e Los Segmentos de afinidad aumentaron 10 veces el alcance en comparacion con
el targeting contextual
e 500.000 visitantes en YouTube durante el primer mes

e 11,1 millones de impresiones en el masthead de YouTube
e Tasa de interaccion del 14% con el masthead de YouTube

Desde los primeros nuevos Mazda que llegaron a Canadda desde Japdn en 1968, Mazda
Canada se ha convertido en el quinto mayor mercado de Mazda a nivel mundial y en
una parte importante del negocio a nivel general. La marca en crecimiento esta tratando
de mantener su presencia en la mente de los compradores de carros todos los dias
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mediante la creacidon de una impresion de marca fuerte y favorable. Por eso confiaron
en las campafias digitales “continuas” con Google.

Seguir al consumidor conectado en todos los canales

“Para continuar el crecimiento de nuestra marca y nuestro volumen en Canadj,
tenemos que seguir competiendo y ganando en el ambito digital”, explica David Klan,
director senior de ventas, marketing y operaciones regionales. “Asi que para nosotros,
‘continuo’ implica un trabajo offline y online en conjunto y tener una presencia
constante, durante todos los meses del afio”.

“Queremos asegurarnos de que cada plataforma estd presente en cada etapa del
recorrido de los clientes”, anade Michael Tsang, supervisor de marketing interactivo.
“Sabemos que no es muy lineal, por lo que las personas pueden estar rebotando entre
una multitud de canales digitales. El marketing digital ayuda a Mazda a proporcionar un
canal continuo en el que nuestro sector demografico pasa mucho tiempo, ya sea la
Busqueda de Google, YouTube o la Red de Display de Google”. La empresa inicid sus
lanzamientos digitales de Mazda3 y Mazda6 en Google y luego los expandid a otros
canales.

Involucrar a los clientes en el punto de decision

Con el lanzamiento de nuevos modelos, Mazda cred estrategias de marketing
principalmente digitales en diversos canales para conectarse con los compradores a lo
largo de todo el recorrido del cliente. Se utilizé YouTube como el punto de partida para
presentar el Mazda3 “cy generar conciencia y encontrar que los consumidores
realmente estaban interesados en el vehiculo”, dice

Tsang. “Luego, mediante el uso de listas de remarketing, pudimos ofreer mds contenido
del Mazda3 a través de la Red de Display o de la Busqueda de Google”.

Para nosotros, ‘continuo’ implica un trabajo offline y online en conjunto y tener una
presencia constante, durante todos los meses del afio.

El lanzamiento de Mazda3 en YouTube llegé a mas de 500.000 visitantes Unicos

durante el primer mes, aumentando en diez veces el nimero de compradores por el
mismo costo que una campana contextual, que presenta anuncios digitales especificos
basados en el contenido. El masthead de YouTube generd alrededor de 11,1 millones de
impresiones. “Nos quedamos muy contentos con la tasa de interaccién, que fue de
alrededor del 14%"”, dice Tsang. Ademds de ayudar a iniciar una conversacioén con los
clientes sobre el vehiculo, el video de lanzamiento fue una gran manera de llegar a las
personas que habian visto el video y mostrado interés. También motivé a las personas
gue visitaron el sitio web de Mazda Canada.

Mazda Canadd también utilizdo Lightbox Ads y los Segmentos de afinidad en el

lanzamiento del Mazda6. Si un usuario decide interactuar con un anuncio Lightbox al
pasar el cursor sobre él durante dos segundos, el anuncio se convierte en un lienzo casi
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a pantalla completa. Los Segmentos de afinidad pueden ayudar a llegar a los usuarios
gue estdn interesados en un tema en particular.

“El Mazda6 es un vehiculo tecnoldogicamente muy avanzado”, afiade Tsang.
“Aprovechamos el segmento de tecnologia de targeting por afinidad para ofrecer una
experiencia muy rica con el Mazda6 a los consumidores que saben de tecnologia. Los
usuarios fueron capaces de ver fotos y videos, localizar un distribuidor, ver los precios.
“Tanto en las campafias del Mazda6 como del Mazda3, la compaiiia incorpord elogios
directamente en sus anuncios de Busqueda, Red de Display y YouTube.

Alinearse con un socio interesante e innovador
Mazda Canadd planea continuar trabajando con Google para llegar a los

compradores de carros durante todo el recorrido del cliente, desde la bisqueda hasta
la compra. “Estamos constantemente tratando de encontrar nuevas maneras de estar a
la vanguardia y ampliar los limites de este espacio”, dice Klan. “Y Google es un socio
fantastico con quien trabajar”.

CASO 2:
Noblex: creatividad en tiempo real

Hoy, para competir con los fuertes presupuestos de las multinacionales y destacarse en
un mercado cada vez mas competitivo, es necesario sorprender con una campana
distinta, innovadora y disruptiva. Eso fue lo que hizo Noblex, que puso el acento en lo
digital y desarrollé la primera campafa de Display Blast con Real Time Marketing de la
Argentina para generar conocimiento de marca y posicionarse como una empresa
moderna.

Objetivos

Generar conocimiento de marca

Crear una experiencia atractiva para el usuario Enfoque

Display Blast con Real Time Marketing Resultados

5.800.000 usuarios unicos en 2 dias

Con mas de 70 afios en el mercado de tecnologia de la Argentina, Noblex es una marca
gue se gand el corazén y la confianza de sus consumidores por su larga trayectoria. Pero,
hoy en dia, en un mercado en constante avance, con muchos competidores vy
tecnologias que sorprenden dia a dia, ya no basta con la trayectoria. Es necesario decir

presente de formas innovadoras, que atraigan la atencién de los consumidores como
nunca antes. Y el ultimo Mundial de Futbol fue la ocasién ideal para ello.
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Noblex-argentina

Patrocinador oficial de la Seleccidon Nacional de Futbol de Argentina durante Brasil 2014,
Noblex buscd disefiar una estrategia fuerte que le permitiera destacarse por encima de
las demds marcas que, como era de esperarse, también habrian de aprovechar la
vidriera que significaba uno de los eventos deportivos mas esperados del mundo para
llegar a su publico.

Esta campafia se convirtid, no sélo en un éxito de marketing, sino en la evidencia de
cémo la tecnologia permite adaptar creatividades de manera rdpida. Dejando una marca
en tiempo real.
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En conjunto con Google, Noblex desarrollé la primera campafia de Display Blast con Real
Time Marketing de la Argentina, una solucién innovadora, implementada en tiempo
récord y con resultados asombrosos, que les permitié crear una campafia que se fue
adaptando a lo que sucedia en la realidad.

La campafia se llevd a cabo durante los dias en que la seleccién argentina jugd los
Cuartos de Final y la Semifinal de la Copa del Mundo. Durante ambos dias, Noblex
“empapeld” la Red de Display de Google con anuncios digitales de la marca. Pero la
novedad estuvo dada por el agregado del Real Time Marketing, que les permitié agregar
anuncios especificos en tiempo real segun los resultados de los partidos de la seleccién.

Ademads, la campania se llevé a cabo con impresiones visibles, lo que permitié posicionar
los anuncios en las dreas de la pantalla consideradas de mejor vista para los usuarios,
asi como cobrar al anunciante sélo por aquellos anuncios que efectivamente fueron
visibles para los consumidores.

Dr. Ing. Gabriel Maresca 35



You{TD a e [

MUNDIAL -———

FIFA cantigs & Luls Sudres com )
P y § meses dm sempuorniin

Pagd de maners f5cil
seguray ripkda

Glands Umada, conl an Lagrimes, por
EXCLUSIVO CNN: Elgol que retumbd en todo Buenos Alres m WA G2 S
P N e Fapadiol - 2 74

2
—ad E——— T EEREERENTR £ 150k en \grienas pot detrote del

“Esta campaiia se convirtid, no sélo en un éxito de marketing, sino en la evidencia de
cémo la tecnologia permite adaptar creatividades de manera rapida posicionando a las
marcas mas cerca de sus consumidores, y con mensajes relevantes para ellos”, explicé
Sergio lovanovich, Director Comercial de Google Argentina.

Resultados reales

Los resultados fueron sumamente positivos, y demostraron cémo la planificacién
anticipada y el desarrollo creativo se pueden combinar con la entrega de anuncios en
tiempo real para crear experiencias realmente atractivas para los usuarios. “La
publicidad digital nos permitié conectarnos con las audiencias mas jovenes y acercar la
marca a los consumidores mediante mensajes creativos, diferentes a los tradicionales y
pensados exclusivamente para explotar en medios digitales. En pocas palabras,
mensajes pertinentes en el momento adecuado”, sefialé Marcelo Romeo, Gerente de
Marketing de Noblex.
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Como muestra de ello, la campafia alcanzé 5.800.000 usuarios Unicos en sélo 2 dias, con
22.6 millones de impresiones visibles. “Esta campafna no fue una mas, fue la campafia
gue posicioné a Noblex como una de las mds grandes y modernas marcas que acompand
a los argentinos en esta copa del mundo”, afirmé lovanovich.

5.LOS MEDIOS SOCIALES INTEGRADOS A LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Los medios sociales han cambiado la forma en la cual las personas, las marcas vy las
organizaciones se comunican y nunca antes ha habido maneras mas directas e
inmediatas para conectarse con los grupos de interés.

Si bien son una gran herramienta, también deben ser utilizadas con cuidado, sea cual
sea el tamafio del negocio, ya que los medios sociales se encuentran en constante
evolucidn, por lo que se debe tener una estrategia robusta pero a la vez flexible para
hacerle frente.

Al momento de la publicacién de cualquier contenido, antes que nada se deben
considerar los objetivos generales y tener en claro que con esto se estd tratando de
promover un mayor conocimiento, generar nuevas ventas, o aumentar el trafico al sitio
web.

Recordar los objetivos ayudara a construir la estrategia. Hay muchas de maneras de
medir y analizar los medios de comunicacion social, y mantener una estrecha vigilancia
sobre dichas métricas, lo que ayudard a entender que esta funcionando
adecuadamente, y ayudard a asegurarse que no se estan perdiendo recursos valiosos en
el camino.
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Cualquier estrategia de medios de comunicacién social funciona mejor cuando se dirige
a un publico especifico. Si se intenta hablar con demasiadas personas
se puede terminar sin llegar a nadie.

Cuando se esta tratando de conectar con mas de un publico objetivo al mismo tiempo,
se deben tener estrategias diferentes para cada uno.

Hay que recordar que las redes sociales se han creado principalmente como una
herramienta social y no por negocios, asi que, con esto en mente, es necesario
recordar que no debe tratar de forzar las interacciones con el publico objetivo.

Para ello es necesario comunicarse con las personas en sus propios términos,
entendiendo que los medios de comunicacion social son muy diferentes a las
comunicaciones comerciales normales. Es un canal bidireccional, lo que significa que
no soélo es util para la venta, sino también es una gran manera de medir la
retroalimentacion del cliente.

Es vital pensar acerca de la identidad de marca al usar medios sociales. La forma de usar
los medios sociales debe reforzar la marca de la empresa y lo que representa. (Qué
significa para la marca? ¢Ddénde esta la empresa tratando de posicionarse? Sea lo que
sea, la salida a los medios de comunicacién social, siempre debe reflejar la cultura de la
organizacion.

Con tantas oportunidades para llegar al publico, no hay que quedarse atras. Es necesario
invertir tiempo en el armado de una estrategia de medios sociales, recordar el propdsito
del contenido, interactuar con la audiencia y tomar ventaja de las herramientas de
analisis disponibles. Si se utilizan bien los medios sociales pueden llegar a ser de gran
valor para el negocio y pueden ayudar a mantenerse por delante de los competidores.

2.1 ¢Por qué es necesaria una estrategia de medios sociales (social media)?
En esta era donde el cliente tiene mucho mas poder, un enfoque planificado de los

medios de comunicacion social ayuda a las empresas a mantener el foco en lo
gue es importante para los clientes.
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Las empresas que adoptan los medios sociales como una parte central de su
estrategia rapidamente se dan cuenta que el uso de medios de comunicacion social no
se trata simplemente de realizar campafia de promocion para la audiencia
objetivo, sino de tener interacciones de colaboracién con los clientes actuales, los
clientes potenciales e incluso los propios empleados, permitiendo obtener valiosa
informacidn, consolidar las relaciones a largo plazo y lograr fidelizar a los clientes.

Las empresas con un enfoque estratégico de los medios sociales tienen una ventaja
competitiva respecto de aquellas que no lo hacen, ya que les permite aprovechar la
informacion disponible de los clientes en las redes sociales, el didlogo con los clientes
de forma mas rapida y robusta (que sus competidores), la construccion de modelos de
negocio que sean flexibles y que permitan conocer e incluir la ideas de los clientes casi
tiempo real.

Ademas el aprovechamiento de servicios en la nube y la automatizacién de muchas de
estas tareas brindan mas tiempo para centrarse en las comunicaciones hacia los clientes.

2.2¢Cudando los medios de comunicacion social se convierten en estratégicos?

Las empresas logran mejores resultados y mayor satisfaccion cuando toman un enfoque
mas amplio en el uso de los medios de comunicacidn social.

En lugar de utilizar los medios de comunicacién social como una solucion en un solo
punto, los incorporan en muchos aspectos del negocio: usarlo como un recurso para
obtener datos, una herramienta para la construccién de relaciones y ventas, y como
un circuito de retroalimentacién para la mejora de los productos.

Un enfoque mds amplio de las redes sociales permite a las empresas combinar lo que es
eficaz con sus procesos tradicionales y lo que es eficaz con los medios sociales para crear

mejores procesos para satisfacer al cliente.

El area mas comun de las empresas para integrar las herramientas sociales (ya sea que
los utilicen de manera informal o estratégica) sigue siendo el Marketing. Pero hoy en dia
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mas empresas estan integrando los medios sociales en las ventas y servicio, desarrollo
de productos, y en las areas de recursos humanos.

Las empresas que adoptan medios sociales estratégicamente son mucho mads propensas
a usar los medios sociales mas alla del departamento de marketing.

2.3 Uso de una estratégica social de medios

Para obtener el maximo valor de los medios sociales, las empresas deben incorporar en
sus procesos de negocio herramientas de automatizacién, tales como sistemas de CRM
(por sus siglas en inglés Customer Relationship Management) y aplicaciones de soporte
al cliente. Pero...

...équé significa esto realmente?

Significa que las herramientas de medios sociales y el uso de los datos generados a
través de esas herramientas son estratégicamente apalancados para mejorar los
procesos de negocio.

Por ejemplo para el desarrollo de productos, los medios sociales son una herramienta
para escuchar las ideas de los clientes y sus comentarios, y se puede colaborar con estos
grupos sociales para probar productos y servicios. Para las ventas, es una manera de
identificar clientes potenciales y aprender acerca de los clientes. Y para la atencion al
cliente, se trata de responder a los clientes en las redes sociales y la creacién de
defensores sociales.

La Unica manera de incorporar verdaderamente los medios de comunicacion social en
toda la organizacion es integrarla con los procesos de negocio existentes. Y la forma de
hacer esto (de forma rentable) es aprovechar las herramientas de automatizacién para
conectar a las redes sociales en un nivel superior de manera que multiples areas de una
empresa tengan acceso a la escucha social. Por ejemplo, las dreas de ventas, marketing,
atencidn al cliente, desarrollo de productos y sistemas deben utilizar todos los medios
de comunicacion social y hacerlo de forma armanica.
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Las herramientas de automatizacion pueden ayudar a manejar los datos
transaccionales, sociales y de actividad para que puedan ser usados para encontrar ideas
y construir mejores relaciones con los clientes.

2.4 Medios sociales para el servicio al cliente
Las organizaciones que hacen un uso mas estratégico de los medios de comunicacién

social, tiene el doble de probabilidades de éxito de aquellas que no han integrado los
medios sociales en sus procesos de atencién al cliente.

A medida que el porcentaje de pedidos de servicio procedentes de los canales sociales
aumenta, las empresas que integran los canales sociales en los procesos de apoyo
tradicional tienen una mejor oportunidad de satisfacer las expectativas de los clientes.
Esto es porque las interacciones con clientes han cambiados mucho ya que gracias a los
dispositivos méviles, estas interacciones ocurren en tiempo real, con mayor frecuencia
y a través de multiples canales.

Por eso es importante tener en cuenta que la expectativa del consumidor respecto el
servicio al cliente sigue siendo la misma: que una empresa responda de manera
oportuna y para ayudar a resolver los problemas con celeridad.

El canal social es el canal de mas rapido crecimiento para la atencién de los clientes.
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Social Is the Fastest Growing Service Channel
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Para aquellas empresas que desean seguir ofreciendo un nivel de producto o servicio
gue los clientes esperan, es critico estar alli en donde sus clientes lo demandan: en las
redes sociales o en los dispositivos moviles.

2. Losnuevosusosdelosmediossociales

Las empresas al tratar de encontrar un mayor éxito en la incorporacion estratégica de
los medios sociales se estan expandiendo para usar dichos medios sociales en nuevas
formas.

Los medios sociales pueden ser una herramienta muy eficaz para el reclutamiento de
nuevo personal. Por ejemplo, estar atentos a los comentarios de las personas que
mencionan una marca y ademas comentan que se han graduado recientemente de una
maestria (o estd que estan proximas a hacerlo), son esfuerzos que pueden ser relevantes
al momento de la

contratacién, especialmente si dichas personas estdn comentando que estdn en la
busqueda de trabajo.
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Para esto se pueden utilizar herramientas de monitoreo para “escuchar” palabras clave
en torno a ciertos temas especificos que permiten identificar una lista de personas a
seguir investigando mediante una mezcla en el uso de redes sociales y herramientas de
blusqueda.

Esto puede dar como resultado un grupo mas acotado personas a contactar y luego de
un proceso de entrevistas mas tradicional, se pude lograr contratar personas para un
equipo de trabajo.

Asi en lugar de tener que depender exclusivamente de los reclutadores y de un largo
proceso, la escucha social puede ayudar a reducir los costos de incorporacion de los
empleados y mejorar la rentabilidad del negocio.

2.1La estrategia social es la clave

La tecnologia estd cambiando los comportamientos, los niveles de actividad vy
expectativas de los clientes. Las empresas exitosas estan incorporando los medios
sociales en sus procesos empresariales.

Con el fin de mantenerse al dia con las cambiantes necesidades de los clientes, las
empresas tendran que adoptar un enfoque mads estratégico. Las empresas que sean
capaces de hacerlo rapidamente tendrdan una ventaja significativa en el
aprovechamiento de herramientas sociales y metodologias para crear mejores
experiencias para los clientes actuales y potenciales. Y esta capacidad de proporcionar
consistentemente mejores experiencias a lo largo de todas las fases del ciclo de vida del
cliente debe dar lugar a interacciones mas significativas, y a relaciones mas rentables y
mas duraderas.
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Estrategias de marketing en medios sociales

Los medios sociales son fundamentales para toda iniciativa de marketing digital. No
tener canales sociales activos para un negocio es una gran desventaja que se esta
teniendo frente a la competencia, ya que ¢ Cual es el punto de mantener canales sociales
si no estdn agregando valor al negocio o a la marca? Ninguno.

Es por eso que se deben utilizar los medios sociales para el establecimiento vy
reconocimiento de la marca, ganando clientes potenciales, o mejorando las relaciones
con los clientes actuales y para ello es fundamental poder establecer estrategias claras
en pos de poder lograrlo.

1. Tratar a cada canal como una entidad individual.

Cada canal social tiene que ser tratado como una entidad propia. El mismo contenido
no puede ser retrasmitido a través de todos los canales sin ningiin cambio. Por ejemplo,
si la empresa ha sido recientemente adquirida por una compania global, es probable
gue dicha noticia sea deseable compartirla a través de todos los canales, pero se debe
ajustar en funcidn de la audiencia para cada canal en particular.

Por ejemplo, LinkedIn tiende a tener un publico mds centrado en las empresas, que
buscan mayor profundidad, contenidos educativos, en comparacién con Instagram, que

es probable que

tenga un publico que busca un contenido con atractivo visual. Hay que prestar atencion
a los seguidores en cada canal para publicar contenido que les atraiga.
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2. Atender a la comunidad.

Si alguna persona envia un mensaje a través de alguna red social y nunca recibe una
respuesta, eso hace que el publico vaya perdiendo confianza.

Debido a la falta de comunicacién, la necesidad insatisfecha se centra ahora en los
competidores para buscar respuestas a las preguntas. Por otro lado, cuando se entrega
una respuesta en el momento oportuno el visitante se siente halagado y atraido por la
marca. Humanizar es tomarse el tiempo de responder a una consulta personal, y esto a
la larga construye la confianza.

La retroalimentacidn negativa también debe abordarse, preferiblemente con paciencia
y respeto. Pero hay pensar en los canales sociales como una oportunidad para mostrar
lo impresionante que se trata a los clientes.

Pasos iniciales para la atencidn de la comunidad:

b. Crear una biblioteca de soluciones a preguntas, errores comunes o quejas que se
presentan, y detallar como manejar dichos temas. Esto asegurara que el problema se
aborda adecuadamente y de manera oportuna. Si el problema necesita de mayor
investigacion o requiere informacién confidencial, apoyarse con el correo electronico
del usuario o enviar un mensaje privado.

d. Noignorarcualquiercomentariopublicadoenlacuentaensocial,ya sea positivo o una
critica, ya que hay que evitar de crear detractores de la marca.
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a. Realizar un primer nivel de respuesta de las publicitaciones de la audiencia y
controlar cada canal de la marca.

c. Sercreativo, utilizarsorteosyunbuensentidodelhumorparahacer

participar a los seguidores y convertirlos en promotores de la marca.

3. Aceptar los errores.

Los errores son inevitables y esto es especialmente cierto cuando se trata del ritmo
rapido de los medios sociales. En lugar de ocultar los errores, hay que aceptarlos.
Con esto no se quiere decir que si un tweet fue mal escrito se debe anunciar este
pequeiio error gramatical, pero NO hay que eliminar el tweet. Ya se ha publicado, y los
seguidores son mds propensos a notar si estd continuamente volviendo a enviar tweets
o posts. Para errores mas grandes, como un error de producto o cargos excesivos en una
tarjeta de crédito de los clientes, se tendra que responder proactivamente en forma de
disculpa, accionar y enviar el contenido correcto desde las cuentas sociales para
disculparse y que el publico sepa que se estd consciente del problema y se le estd
haciendo frente.

4. Mediryhablar.

El seguimiento se percibe a menudo como una tarea tediosa y que consume mucho
tiempo. En verdad es que tiene que tomar un par de horas a la semana. Ademas es
necesario establecer tiempo para revisar los valores que son importantes para el
negocio sobre una base mensual.

Hay que mirar cada canal por separado, y compararlo (de ser posible) con los

competidores mas directos para tener una idea de cdmo se esta logrando cumplir los
objetivos.
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Otro punto clave es poder invertir en software para ayudar a la recoleccidn y al analisis
de los datos.

Total Revenue
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Igualmente (dependiendo de volumen del negocio) es posible seguir utilizando
herramientas gratuitas de medios sociales como Google Analytics o Hootsuite.

No hay que dejar de lado la importancia de compartir los resultados y establecer
reuniones mensuales de estrategia con las diferentes fuerzas de marketing de la
empresa para planificar las acciones futuras.

Trabajando en colaboracion, intercambiando ideas y reevaluando la estrategia se puede
mejorar drasticamente los esfuerzos en medios sociales. También se pueden aprovechar
otros departamentos dentro del negocio. Varios equipos como el servicio al cliente y
ventas pueden tener ideas para el desarrollo social, ya que son las personas que se
comunican con los clientes y son los que pueden aportar las mejores ideas dada su
cercania con los clientes.

5. Construir una comunidad en vez de nimero de seguidores.

Tener 20.000 seguidores es digno de ser mencionado, pero al final no importa cuantos
seguidores se tenga si no estdn interactuando con ellos ni prestando atenciéon al
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contenido. Entonces équé se puede hacer para construir una comunidad y aumentar el
compromiso con los seguidores actuales y potenciales?

Para ello hay que incluir cierta personalidad, humory el ADN de marca. Hay que recordar
gue los medios de comunicacién social tiene la palabra "social" por una razén. Es cierto
gue algunas plataformas como LinkedIn y Twitter se utilizan para estar al tanto de las
novedades de una industria en particular o de noticias del mundo, pero en general hay
gue darse cuenta que los medios sociales se utilizar para entretenerse y pasar un buen
rato.

Es por esto que los mensajes de marketing se deben ajustar en consecuencia ya que si
se estan utilizando el mismo contenido y mensajes para generar SEO, de los que se
envian en los boletines informativos (newsletters) via email marketing, entonces se
estard enviando un mensaje ajeno a la identidad de la marca en dicho canal.

Por eso es importante conversar directamente con los seguidores, pero literalmente
tener una conversacion con ellos, reenviar sus comentarios via Twitter, comentar sobre
sus intereses, y directamente pedirles que interactien con el contenido.

6. Realizar campanas que abarque todos los canales sociales

Si se desea que la audiencia se encuentre atraia por la marca y quede “enganchada”, se
debe genera una conexién con ellos.

Una manera de hacer esto es crear campafias sociales que se ejecutan a través de todas
sus plataformas sociales. Lo importante a destacar aqui es que cualquier empresa puede
realizar un concurso o ejecutar una campafia, por eso lo que se necesita es lograr
destacarla mediante la incorporacion de un componente de ayuda, un mensaje
inspirador o emocional. Cualquier elemento que incluya emociones puede funcionar
bien.

e Contar una poderosa historia. El contenido debe estimular a la audiencia a participar
y contribuir a la campana. Por ejemplo, si la empresa vende software de B2B se podrian
compartir historias de los clientes mas satisfechos en el blog y luego crear una campafia
con un lema unico y hashtag para promover y crear movimiento en torno a dichas
historias.
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Dotar a la campafia de nombre y hashtags Unico. Darle un nombre que sea memorable
y que permita sobresalir en la mente de los seguidores. Es necesario tomarse el tiempo

para pensar en ideas accionables que hardn que seguidores participen.
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7. Uso de referentes de la industria (influencers)

El objetivo es conseguir personas referentes de la industria para que puedan participar
en conversaciones relacionadas con la industria y la marca. Esto ayudara al crecimiento
del negocio debido a que la audiencia lo ubicard en una posicién de referente de la

industria con

autoridad para la emisidn de opiniones y la generacidn de contenido relacionado.

A continuaciéon se detallan algunos puntos para lograr llegar a los referentes de la

industria.

Hacer una lista de los principales referentes de la industria con la informacién de
los diferentes perfiles sociales.

Marcar como Favorito, hacer “like”, realizar un comentario, y volver a compartir
el contenido publicado los referentes elegidos. Se debe ser cuidadoso de no ser
demasiado obvio en las intenciones, ya que es necesario demostrar que los
gustos son genuinos y no se estd en presencia de “spam”. Tratar de hacerlo
algunas veces por semana y hacer comentarios Unicamente cuando se tenga algo
valioso que aportar.

Enviarles preguntas directas via Twitter, sobre todo realizando preguntas
relacionadas con la industria. En general se sentirdn halagados que se los
considere como un recurso valioso.

Utilizar los mismos hashtags: De esta manera cuando los referentes estén
revisando sus propios hashtags podran ver el contenido aportado y con suerte
les despertara interés.
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8. Compartir contenido de calidad que sea tendencia

f

Nunca se debe utilizar los canales sociales exclusivamente para la autopromocién, con
el tiempo esto termina aburriendo a la audiencia. Es necesario que haya un equilibrio
entre la comercializacion de la marca, compartir historias y noticias de otros recursos
valiosos.

Hay que centrarse en un equilibrio entre compartir contenido promocional, interactuar
con los seguidores y personas influyentes, y compartir otros contenidos Uutiles y
entretenidos para la audiencia:

e Incluir videos virales, que contengan momentos
de inspiracidn y volver a compartirlos con una impronta propia.

e Analizar las noticias con historias de alto impacto y anadir una perspectiva Unica
que permita mantener relevante a la marca.

e Seguir y utilizar hashtags de actualidad y enviar comentarios con opiniones
propias acerca del tema.

e Elegir un tema de tendencia que sea algo relevante para la marca y unirse a la
conversacion.

e Utilizar herramientas para analizar el contenido que funciona mejor para un
tema en particular (por ejemplo por buzzsumo.com) para poder identificar con
mayor precisidn sobre cuales temas hablar con la audiencia.

3\
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Facebook, la red record de mas de dos mil millones de usuarios

No sorprende saber que Facebook es la plataforma nimero 1 de medios sociales para
las empresas. De hecho, de acuerdo con eMarketer, el 41% de las pequefas empresas
utilizan Facebook como parte de su estrategia de marketing digital.

Sin embargo, a pesar de su uso generalizado, muchos propietarios de negocios dicen
gue sus esfuerzos no son tan eficaces como les gustaria. En una encuesta de mas de
3.700 vendedores, Social Media Examiner encontré que sdlo el 45% sentia que los
esfuerzos invertidos en Facebook estaban dando frutos.

a. Optimizacién de la pagina de Facebook

La pagina de Facebook es el punto de partida para todos los esfuerzos de marketing en
Facebook. Idealmente es clave estar tanto en el ranking de Google como de Facebook
de manera que los clientes actuales y potenciales pueden encontrar facilmente al
realizar una busqueda. Luego, una vez que han encontrado la pagina, debe ser lo
suficiente atractiva para que la audiencia decida y opte por darle “Me gusta”, para ello
las siguientes mejores practicas ayudaran a optimizar la pagina para ambos propdsitos:

facebook

e Elegir un nombre descriptivo y que sea facil de recordar. Muchas veces la URL de la
pagina de Facebook es simplemente la direccion web de la pagina (por ejemplo,

www.facebook.com/yourbusiness). Hay que tomar en cuenta, que de forma
predeterminada, al crear la pagina Facebook asignara una URL aleatoria conformada por
nuimeros. El nombre de usuario debe comunicar con precisién el tema de la pagina o el
nombre comercial completo para los motores de busqueda para que los clientes lo
puedan encontrar a través de una blsqueda en Google o en Facebook. Se debe tener al
menos 25 “Me gusta” con el fin de poder reclamar una URL personalizada.

e Usar palabras clave descriptivas en la seccion “Acerca de”. Hay que asegurarse
de describir con precision los detalles del negocio y de los productos, utilizando
las palabras clave que los clientes podrian utilizar en las consultas de busqueda.
Hay que asegurarse de incluir la URL del sitio web en la descripcion para
fomentar clics a través del sitio.
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e Optimizar las imagenes de la pagina. La portada y las fotos del perfil son primero
gue se ve al llegar a la pagina de Facebook. Las imagenes deben ser de calidad
profesional, y deben reflejar con precisidn la apariencia de la marca. Garantizar
gue cumplan con los requisitos de tamafio éptimo para que no aparezcan
“cortadas”.

» Revisar que se haya utilizado la categoria adecuada para el negocio. Sucede con mucha
frecuencia que se categoriza de forma incorrecta las paginas en Facebook. Esto puede
ser un problema grave, especialmente si se desea aparecer en el grafico de busqueda
Facebook.

e Aprovechar al maximo los posts: La experiencia muestra que la mayoria de las
personas van a visitar la pagina principal solo una vez para darle “Me gusta” y luego
seguiran interactuando a través de los mensajes que aparecen en la seccién de noticias,
pero rara vez volverdn a visitar el muro de la pagina. Por esta razén, la funcién principal
de la pagina es para que la audiencia haga clic en ese botén “Me

gusta”, por eso hay que asegurarse que los temas de los posts son interesantes, Unicos
y contienen una imagen llamativa.

b. El uso de grupos de Facebook para relacionarse con el mercado objetivo

Mientras que las paginas son la principal herramienta que las marcas deben utilizar para
comercializar sus productos en Facebook, los grupos pueden ser una estrategia muy
eficaz como complemento para muchas industrias. Cuando se usan correctamente, los
grupos pueden ser una muy buena fuente de tréfico, y pueden generan mayor
engagement y ayudar a ver a la marca como referente del mercado. Ofrecer consejosy
sugerencias pueden ayudar a convertir a la marca u organizacion en un valioso miembro
del grupo; y como crece la confianza de las personas respecto de la marca
y de su contenido, van a querer saber mas de la marca (y por ende del negocio).

Quizas uno de los usos mas beneficiosos de los grupos de Facebook, es crear y participar
en sus propios grupos de interés. Los grupos brindan la oportunidad de interactuar con
el publico de una manera mucho mas personal y relevante, y permiten ser parte del dia
a dia en las conversaciones del mercado objetivo.

Crear un grupo brinda la posibilidad de ingresar a las conversaciones de temas
relacionados con la industria. Por ejemplo, si la organizacién es una constructora, se
puede comenzar un grupo donde los usuarios pueden hacer preguntas o hablar sobre
renovaciones en el hogar o los proyectos de construccion.

c. Intercambio mediante el uso de botones de Facebook y plugins.
El sitio web y pagina de Facebook deben trabajar juntos. Habitualmente el objetivo es
trasladar el trafico de la pagina de Facebook al sitio web o al blog. Sin embargo, también

hay que brindarles a los visitantes del sitio web una manera de recibir y compartir
contenido en Facebook.
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Para eso hay que aseglrese que cada pieza de contenido en el sitio posee el botdn para
compartir. Se pueden anadir de forma manual, o puede utilizar un servicio de terceros,
o a través de un plugin que generalmente permiten personalizar los botones y hace el
proceso mucho mas sencillo.

d. Lograr que los post sean vistos por mads usuarios

Una problemdtica comun de las pdginas es que muchos de los fans de las marcas en
realidad no ven los mensajes publicados en Facebook. Facebook ha abordado esta
preocupacion, indicando que esto se debe dos factores principales: En primer lugar,
debido a la gran cantidad de contenido que

se comparte cada dia, simplemente no hay suficiente espacio en el suministro de
noticias de los usuarios para mostrar todos los posts. Esto hace que la competencia para
la colocaciéon de los usuarios sea feroz, y se traduce en disminucién de la exposicién a
los puestos organicos.

La segunda razdon es que el algoritmo de Facebook esta disefiado para mostrar el
contenido mds relevante para los usuarios; y la relevancia se determina por (entre
muchos otros factores) por la forma en la cual una persona ha interactuado con los
mensajes de una pdgina en el pasado (gustos, comentarios, acciones), el tipo de mensaje
gue se comparte (imagen, video, enlaces, etc.) y la popularidad de una pagina de
mensajes pasados entre todos los usuarios. En otras palabras, cuanto mds populares son
los mensajes, mas a menudo van a ser mostrados en el suministro de noticias de los
usuarios.
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A continuacion se enumeran algunas ideas para tener mejores oportunidades de llegar
a los feeds de los usuarios:

o Utilizar videos como parte de la estrategia de publicacidn. Los videos recibidos
tiene un alcance orgdnico casi el 10%, en comparacién con un alcance de casi el
6% de las publicaciones que solo incluyen texto.

e Consultar las estadisticas de la pagina de forma regular para ver qué tipos de
contenido son los mds aceptados por el publico objetivo. La seccion de
estadisticas de la pagina contiene datos sobre los tipos de contenido que poseen
mayor compromiso con el publico. También se debe tener en cuenta qué dias y
horarios, o que frecuencia de publicacidn, parecen funcionar mejor con los fans
de la pagina.

e Al publicar contenido promocional, hay que asegurarse de incluir una historia
relevante y atractiva para lograr un mejor alcance. Hace ya tiempo que Facebook
anuncié que estarian limitando el alcance de los mensajes que contengan
"demasiado contenido promocional”, o sea mensajes que empujen a las
personas a comprar un producto.

Para dotar a los mensajes promocionales de una mejor oportunidad de ser vistos,
hay que asegurarse de proporcionar un contenido atractivo (no sélo con el Unico
motivo de comprar un producto o visitar un sitio web). Por eso es importante
preguntarse: "éLos seguidores van a encontrar este post lo suficientemente
interesante para leerlo e interactuar con él, incluso si ellos no quieren comprar
el producto?"
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e. Cuando y con qué frecuencia postear

Ha habido mucha investigacion sobre el momento y la frecuencia éptima de publicacién,
pero siempre es fundamental asegurarse de consultar la seccidon de estadisticas de la
pagina (Facebook Insights) para ver si estas mejores son validas para la audiencia
objetivo que se ha definido.

Algunas investigaciones han sugerido que la publicacidn en jueves y viernes puede
resultar en mayor compromiso. Los tiempos dptimos de publicacién pueden variar
considerablemente, sin embargo, entre 13:00 y 15:00 parecen ser buenos momentos
para comenzar la prueba.

En cuanto a la frecuencia de publicacidn, hay que "lograr el equilibrio entre informativa
y molesta". Algunas empresas tienen éxito publicando entre 5-10 veces por dia. Para
otras empresas, una vez al dia (o incluso 3 veces por semana) es mas apropiado. El sitio
Socialbakers encontrd que 5-10 mensajes por semana es lo ideal. Esta empresa comentd

gue “por lo general, si se realiza una publicacién inferior a 2 mensajes por semana, serd
muy dificil mantener una conexién social entre la marca y la audiencia, debido a que no
se participa lo suficientemente y de esta forma se perdera el “engagement” del publico.
Por otra parte si publica mas de 2 veces por dia también se puede generar el mismo el
efecto y suele bajar de compromiso del publico.

Eso significa que el nimero ideal es entre de 5 y 10 mensajes por semana como marca

u organizacién. Por supuesto que si estamos en presencia de un medio de comunicacién
(por ejemplo un sitio de noticias) estos numeros se incrementan de forma considerable
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entre 4 y 10 veces mas frecuente, ya que en lo que respecta a noticias, las personas
estdn mucho mas pendientes y proclives a aceptarlas varias veces por dia.

%
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e El mejor horario para publicar es entre las 6 y 8 am y después entre las 2 y 5 pm.
e El peorintervalo es entre las 10 pmy 4 am.

f. El uso de las opciones de pago para aumentar el alcance y los “Me gusta”.

Si bien es posible experimentar un alcance bastante decente para los mensajes
utilizando estrategias gratuitas, puede ser que se desee complementar las estrategias
organicas con opciones de pago. Facebook actualmente ofrece dos formas principales
para extender el alcance de sus mensajes de una pagina.

e Impulsar posts: Impulsar un post aumenta la visibilidad en la pagina de noticias de los
usuarios. Se puede elegir que el mensaje se muestre a los seguidores de la pagina, los
amigos de los seguidores, o a otras personas que se seleccionen a través de la
segmentacion. Las opciones de segmentacidon para los mensajes incluyen intereses,
edad, género y ubicacidn. Para impulsar un post, simplemente hay que hacer clic en
“Boost” cuando se crea una nueva entrada; también se encontrara este ajuste en los
posts antiguos si se desea impulsar un post que ya habia sido publicado.
Impulsar post es una forma rdpida y facil de ampliar el alcance de los mensajes, pero
igualmente el uso de los post promocionados es mdas recomendable. Si bien es un poco
mas complicado que impulsar un post, la segmentacion y el control que se tiene sobre
los post promocionados la orientacidn hacen que valga la pena el esfuerzo extra.
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¢ Mensajes (post) promocionados: Los mensajes promocionados se pueden acceder a
través de la seccion de administrador de anuncios de Facebook.

\ 5
Me gusta

g. Cuando promocionar un post

Una de las dificultades que enfrentan los equipos de marketing es saber cudndo
promocionar un post. En términos generales, sélo desean promover mensajes que
ayuden a cumplir con un objetivo especifico, como conseguir trafico al sitio web o la
venta de un producto. Cuando se haya tomado la decisidn acerca de cual post se desea
promover, es recomendable utilizas la estrategia STIR (de Jay Behr).

¢ Cuando aplicar la estrategia
STIR a un post de Facebook?

Shelf-Life ¢El post se mantendra relevante 4 dias después de
su publicacién?

T ¢Han pasado por lo menos 6 horas desde la
ime S
publicacién?

¢El postincluye un vinculo o unallamada a la
accién que genera un comportamiento en el
cliente (mas alld de hacer “like”)?

Impact

Results ¢El post excedié en mas del 1% de engagement
(likes + comentarios + shares, dividido por el total
de fans)?

4 Respuestas en Si = Promocionar

Anuncios de Facebook: Facebook ofrece una variedad de otras opciones en materia de
publicidad ademas de promover un post. Se puede elegir el tipo de anuncio sobre la
base de una serie de objetivos. Como se ha visto, uno de estos objetivos es impulsar o
promover un post. Sin embargo, otras opciones incluyen la promocion de la pagina, el
envio de usuarios hacia el sitio web, aumentar las conversiones del sitio y hacer que la
gente pueda aprovechar una oferta.

Una vez que haya seleccionado un objetivo de campafia, se pueden establecer las
opciones de segmentacion y de presupuestos y elegir el formato del anuncio (imagen,
video, texto, vinculo, etc.).
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La eleccidn del objetivo de la campana ayudard a alcanzar sus objetivos publicitarios.

El anuncio puede tener tres posibles ubicaciones: Pagina de noticias del escritorio
(Desktop Newsfeed), pagina de noticias movil (Mobile Newsfeed), y la columna derecha
del escritorio. De forma predeterminada, se seleccionaran las tres opciones.

h. Las mejores practicas para los anuncios de Facebook

Se debe ser cuidadoso ya que es facil gastar una significativa cantidad de dinero en
anuncios de Facebook sin lograr los objetivos deseados. Los anuncios pueden ser una
forma muy efectiva de obtener trafico, los gustos y las conversiones, pero hay una serie
de buenas practicas que permitan reducir la curva de aprendizaje y conseguir alcanzar
sus objetivos con mayor rapidez:

o Utilizar siempre segmentacién por publico. Orientar la publicidad a un publico
amplio, sin ningun tipo de segmentacién es un gasto que casi con seguridad no
tendrd retorno.

e Poner primero el contenido mds importante. Los wusuarios son mas
propensos a ver el contenido cerca del inicio del anuncio. Por esta razén, es
importante ubicar el contenido mds importante (por ejemplo, un vinculo o un
“call to action”) cerca del inicio del aviso.

facebook

ll. ))Advertising

e Rotar el aviso cada 1-2 semanas. En particular, si se esta utilizando una
segmentacion especifica para el anuncio, es importante cambiar la imagen y el
contenido cada uno o dos semanas. Si se usa mismo contenido una y otra vez se
traducird en "fatiga de avisos" o "ceguera a los banners", disminuyendo las
posibilidades que el anuncio cumpla su objetivo.

o Utilizar pixeles de conversién para realizar el seguimiento de la efectividad de los
anuncios. Si la idea es comprar varios anuncios, los pixeles de conversién
permitird saber qué anuncios estan ayudando a alcanzar sus objetivos. Se puede
elegir entre una variedad de tipos de conversion al crear el pixel, registros,
medicién de clientes potenciales, paginas vistas, o agregar un producto a una
cesta.
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Pixel de Facebook

El pixel de Facebook se puede utilizar principalmente con tres fines:

. Crear anuncios personalizados a partir de tu sitio web para volver a conectarte con clientes existentes.
. Optimizar anuncios para aumentar las conversiones.

* Realizar un seguimiento de las conversiones y atribuirselas a tus anuncios.

Ventajas de utilizar el pixel
Con el pixel de Facebook, también se podréa:

. Consultar estadisticas completas: en el administrador de anuncios aparecera un panel que proporciona
informacién sobre el tréfico del sitio web.
Compartir tu pixel: puede resultar util al trabajar con una agencia o un socio de marketing de Facebook. En
lugar de implementar un segundo pixel para la agencia, puedes compartir tu pixel actual con ella a través del
administrador comercial.

Fuente:

e Utilizar un llamado a la accién contundente (Call to Action). Siempre “avisar” a
los usuarios que le gustaria que hagan. Si bien no necesariamente tienen que ser
en forma tan directa como diciéndoles “hacer clic en el anuncio”, se les debe
hacer saber claramente porqué deben hacer clic en su anuncio. Por ejemplo,
deben hacer clic para aprovechar una oferta, para poder leer un contenido de
interés, para solicitar mas informacidn, entre otros.

o Utilizar diferentes anuncios para diferentes ubicaciones del suministro de
noticias: Se deben personalizar los anuncios, y asegurarse de realizar un
seguimiento del rendimiento de cada uno a medida que avanza la campana.

Twitter, el microblogging al alcance de todos

Twitter es una herramienta invaluable para aquellos negocios que desean conectarse en
tiempo real con sus clientes. Mientras que Facebook sigue siendo el sitio mdas popular
entre las empresas, muchas Pymes prefieren las conversaciones en tiempo real que
tienen lugar en Twitter. De hecho, de acuerdo con Social Media Examiner, Twitter es el
segundo sitio de redes sociales mas utilizado entre los equipos de marketing, con casi
un 80% el uso de la plataforma.
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a. El perfil en Twitter

El perfil de Twitter es la tarjeta de presentacion en la plataforma. Tiene tres funciones
principales:

e Lograr que los usuarios sigan a la marca u organizacion.
e Conseguir que los usuarios vayan al sitio web de la marca u organizacion.
e Aparecer en el ranking de Google por el nombre de la marca u organizacién.

Para tener la mejor oportunidad de conseguir estos tres objetivos, se pueden
realizar las siguientes acciones:

1. Mantenerlaimagendemarcacoherente,conestiloycoloressimilaresalsitioweby al
resto de los perfiles en las redes sociales.

2. Usar imagenes de calidad profesional, quizas sea necesario hacer una pequeiia
inversién para obtener una buena imagen para el perfil y el fondo.

3. Asegurarse que la biografia se encuentre completa y contenga las palabras clave
relevantes. Con el fin de poder estar en el ranking de Twitter y en las busquedas
de Google, es absolutamente necesario tener un perfil completo que contengan
las palabras clave relevantes. Incluir nombre y apellido real, nombre de marca
completa, asi como los temas clave por los cuales se desea que los usuarios lo
encuentren.

4. Encasodeserunaempresaomarcalocal,esimportanteincluirlaubicacién. Sies un
negocio global o que abarca todo el pais, incluir al menos la ciudad y el pais.

5. Incluir reconocimientos, para ayudar a bridar credibilidad al perfil. Esto ayuda a
establecer a la empresa o la marca como referente en la industria. Por ejemplo
incluir premios, certificaciones, testimonios cortos para demostrar que vale la
pena que lo sigan.

6. Incluirelvinculoalsitiodemarcaodelaorganizacién.Tambiénsepuedeconsiderar la
posibilidad de incluir el vinculo con una “Landing page” especifica para actuar
como herramienta de obtencién de potenciales clientes.

b. A quienes seguir
Antes de iniciar las acciones para conseguir seguidores, es importante estar presente en
las conversaciones, estar activo y participativo en los temas de interés del publico

objetivo. Para ello es importante lograr encontrar el grupo de personas destacadas,
organizaciones, instituciones o referentes a seguir.
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e La lista de seguidores recomendados de Twitter es un punto de partida. Twitter ofrece
una lista de seguidores recomendados "A quién seguir”. Estos son importantes en
términos de relevancia, pero hay que determinar la importancia de hacer un
seguimiento para el negocio.

e Twitter permite importar contactos de correo electrénico. Esta es una buena
manera de conectar con la red de usuarios, muchos de los cuales son propensos
a seguir a la marca.

e Seguir a los referentes/influyentes de la industria. Una vez que se haya
comenzado a seguir a los referentes/influyentes de la industria, hay que ver a
guienes estan siguiendo dichos referentes y comenzar a seguirlos.

e Usar herramientas de busqueda de Twitter para encontrar a usuarios influyentes. Hay
una serie de herramientas para encontrar usuarios influyentes en Twitter. Si bien

la busqueda el sitio de Twitter puede ser un buen punto de partida, con herramientas
como Followerwonk (moz.com/followerwonk) es probable que se obtengan
resultados mas relevantes.

e Utilizar listas de Twitter para encontrar referentes en la industria: Las listas de Twitter
son recopilaciones de usuarios en base a un tema. Buscar las listas de los usuarios
referentes a los que se siguen y ver quiénes son los participantes en dichas listas y
comenzar a seguir a aquellos que tengan actividad en el tema especifico de la industria.
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¢. Cbmo conseguir mas seguidores

Este un proceso largo que debera trabajarse mientras se decida utilizar Twitter. No hay
una clave magica para conseguir una gran cantidad de seguidores, que tengan interés
en el contenido especifico y que sean de un segmento determinado. Por esto, la clave
estd en centrarse en lograr la participacion de la audiencia de una forma consistente:

1) Publicar via Twitter contenido valioso e interesante que cuente con amplias
posibilidades que la audiencia le haga “retweet”.

2) Realizarelseguimientodeusuariosconaltasprobabilidadesquedecidanseguir la
cuenta de la marca o de la organizacion.

3) Optimizar los tweets que se envian de manera que tengan mayor oportunidad de
ser vistos.

4) Promocionar la cuenta de Twitter con la mayor eficacia posible.

Si se logra hacer constantemente estos cuatro puntos, con el tiempo se conseguira un
crecimiento organico de los seguidores de la cuenta. Por eso, para lograr incrementar
aun los seguidores se detallan algunas acciones especificas que puede utilizar:

e Utilizar hashtags de la industria para atraer a nuevos seguidores. El uso de hashtags
relevantes en el perfil de twitter es una gran manera de atraer a los seguidores que estan
en busca de temas relacionados con la industria. Por ejemplo, si se es un disefiador de
paginas web, se tendrd que usar hashtags populares de la industria como #WebDesign,
#SEO y #WebDevelopment.

e Seguir e interactuar con las personas. Trabajar con los seguidores, responder y
mencionarlos en los Tweets publicados y realizar el retweet del contenido.

e Promover la cuenta de Twitter lo mas posible. Esto incluye el material de
marketing off-line, la pagina web, blogs, otras cuentas de redes sociales, asi
como en eventos o convenciones. También se recomienda el uso de algun
modulo en el sitio web que permita compartir el contenido lo mas facilmente
posible.
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e Publicar cupones o descuentos regularidad. De acuerdo con Twitter, el 52% de
los usuarios que siguen a las marcas lo hacen para estar enterados de las ofertas
Yy promociones.

e Con el objetivo de lograr constituir un listado de seguidores, se tiene que ser
consistente cuando se trata de la publicacién. Si no es posible realizar
publicaciones cada uno o dos dias, se debe considerar la automatizacién de los
tweets utilizando alguna herramienta como por ejemplo Hootsuite
(www.hootsuite.com) o Buffer (www.buffer.com).

e Participar en chats de Twitter. Los chats de Twitter permiten conectar con
usuarios similares, lo que ayudara a establecerse como un referente en dicha
industria. Encontrar las conversaciones relevantes como los ofrecidos por Twubs
(www.twubs.com) es una forma de poder comenzar a hacerlo.

d. Tener seguidores no es lo Unico, ¢Quién lee los tweets?

Con lograr una cantidad interesantes de seguidores, no es suficiente, ya que con un
estimado de 6.000 tweets por segundo, los tweets tienen que ser Unicos, interesantes y
especificos con el fin de conseguir que sean vistos por el publico objetivo.

A continuacién se describen algunas de las maneras mas eficaces para conseguir que los
tweets sean vistos, y ademas tengan altas probabilidades que los usuarios realicen un
retweeet.

1. Incluir enlaces en los tweets. Los tweets con enlaces tienen mas probabilidades
de conseguir mas retweets que los que no los poseen.

2. Elegir el mejor momento para twittear.

o El mejor horario para publicar es entre la 1 pm y las 3 pm.
e Elpeorintervalo es entre las 8 pm a 8 am.

3. Utilizar hashtags relevantes en los mensajes. Los hashtags son la manera nimero
uno para extender el alcance de los tweets fuera de la esfera actual de
seguidores. También puede ayudar a obtener un mayor compromiso, los tweets
con hashtags tiene un engagement dos veces mayor que aquellos que no los
tienen.

4. Centrarse en como se puede ayudar a los demds. Estar constantemente
enviando tweet para la autopromocién del contenido propio terminard con
cansar a la audiencia. En su lugar, poder centrarse en el intercambio de
contenido informativo, o de entretenimiento, que genere inspiracion, es muy
relevante para el mercado objetivo.

5. Hacer retweet de otros contenidos de la audiencia. Twitter funciona mejor
cuando todo el mundo hace un esfuerzo por ser parte de la comunidad.
Compartir contenido de otras personas es una gran manera de convertirse en un
miembro valioso de la comunidad de Twitter; y esto a menudo conduce a otras
personas a querer devolver el favor.
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6. Utilizarimagenesensustweets.DeacuerdoconTwitter,lostweetsconfotosreciben
un 35% mas de retweets que aquellos que no las poseen.

7. El uso de tarjetas de Twitter mejora la visibilidad de los tweets. Twitter ofrece
una variedad de “tarjetas” que le permiten agregar contenido adicional a los
tweets. Todo lo que necesita hacer es afiadir un pequeno fragmento de cddigo
al sitio web. Entonces, la préxima vez que se comparta el contenido del sitio, el
tweet se mostrard automaticamente con vista previa del contenido.

e. Claves para monitorear los medios sociales
Hay que tener en cuenta que muchas conversaciones que tienen lugar sobre los

productos y la marca no estdn en Twitter. Para asegurarse que se sabe lo que se esta
diciendo, es importante monitorear los medios sociales.
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TWITTER CARDS
QUE SON Y COMO ANADIRLAS A TU BLOG

UNA TWITTER CARD ES UN FORMATO ENRIQUECIDO PARA QUE LOS TUITS
CONTENGAN MAS INFORMACION AL EXPANDIR SU VISTA PREVIA

UNA TWITTER CARD TIENE ESTE ASPECTO

Y SE IMPLEMENTA EN TU BLOG DIENDO UNA SERIE DE ETIQUETAS META EN EL CODIGO
HTML, ENTRE (HEAD> Y </HEAD

ETIQUETAS META

OBLIGATORIAS

<META NAME="TWITTER:CARD" CONTENT="SUMMARY"/>
<META NAME="TWITTER:SITE" CONTENT="@BLOGPOCKET"/>
<META NAME="TWITTER:CREATOR" CONTENT="@BLOGPOCKET"/>

Ariwonio Cambronero “blogpocket m
Consigue més retweets facilmente bit.ly/1Z8QFBN #Twitter

" View translation
Cémo conseguir mé -etweets en un solo paso - Bl...
¢Quieres conseguir miis retweets? En este post se

explica un truco muy sencillo para obtener mas retwpats,
favoritos y clics en tus publicaciones de Twitter.

blogpocket.com

B =8

8 Jan 2016 - Details

Hide sunmary

<META NAME="TWITTER:TITLE" CONTENT="(TITULO DEL POST)"/>

<META NAME="TWITTER:DESCRIPTION" CONTENT="(RESUMEN DEL POST)"/>

KMETA NAME="TWITTER:IMAGE" CONTENT="(URL DE LA IMAGEN DEL POST}"/>

BLOGPOCKET.COM | @BLOGPOCKET

Una herramienta de monitorizacion como Social Mention (www.socialmention.com)
puede ayudar a esta tarea, ya que permite buscar en Twitter (y muchos otros blogs y
plataformas de medios sociales) en tiempo real. También permite mostrar las
principales palabras clave y hashtags relacionados con la marca, asi como los
“sentimientos” generales (positivos, neutros y negativos).

El monitoreo de los medios sociales es valioso a diferentes niveles:

* Para ver lo que la gente realmente piensa acerca de la marca: Lo que la gente dice
acerca de la marca puede ser muy diferente de lo que se dicen entre los propios
consumidores acerca de la misma marca.

e Para mejorar los productos y servicios: utilizar lo aprendido para hacer ajustes,
mejoras u ofertas ofrecidas de los productos y servicios.

® Para construir relaciones con el mercado objetivo y llegar a aquellas personas que
estan haciendo preguntas o necesitan ayuda.

» Para gestionar la reputacién en linea hay que mantenerse al tanto de los comentarios
potencialmente dafinos relacionadas con la marca.

» Para ver la competencia, hay que mantenerse atento en lo que los competidores estdn
haciendo, y en lo que dicen los clientes acerca de la competencia.
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f. Extendiendo el alcance con tweets promocionados.

Si se desea que los tweets puedan llegar a un publico mds amplio, es posible que se
desee agregar tweets promocionados a la estrategia. Estos mensajes promocionados
son muy parecidos a los tweets regulares, y aparecen entre los tweets organicos en el
listado de tweets de los usuarios. Los tweets promocionados son marcados como
"promocionado".

Algunas buenas prdcticas para sacar el maximo provecho de los tweets promocionados
son:

e Enlace a una pagina de destino especifica. Incluir un enlace en los tweets
promocionados disefiados especialmente para dirigir el trafico al sitio. Hay que
asegurarse que esto es una pagina Unica y especifica.

e Utilizar una llamado a la accién (call to action). i Qué se desea que los usuarios
hagan? ¢Qué se espera cuando se hace clic en el enlace? ¢Descargaran un
informe, veran un seminario web, o conseguirdn un cupén?

o Utilizar imagenes y videos en los tweets promocionados.

e Tener un objetivo claro para el uso de los tweets promocionados. Definir el
objetivo:

“Para dirigir el trafico al sitio web”, “Para conseguir mas seguidores en Twitter”.
Hay que asegurarse que el anuncio atraiga a los usuarios a tomar la accion
deseada.

e Utilizar una audiencia segmentada para lograr que los tweets sean mas
relevantes. Twitter ofrece una serie de opciones de segmentacidon para
asegurarse que los tweets son relevantes para la audiencia. Algunas de las
opciones que se pueden elegir incluyen idioma, ubicacion, dispositivo, intereses
y las palabras clave.

British Airways @British Airways

Our ad shows our plane in London. But it can go all
over the UK. Enter FY14BJ & see where we are now
taxi.ba.com #HomeAdvantage

Promoted by British Airways

Expand <~ Reply €3 Retweet < Favorite

Linkedln, la red social de los profesionales

Ninguna otra red social se acerca tanto a la generacion de oportunidades y la gestion de
redes profesionales como lo hace LinkedIn. Sin embargo, mientras muchos
profesionales utilizan la plataforma para hacer nuevas conexiones, LinkedIn es mucho
mas que una plataforma para simplemente realizar la gestién de contactos.
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g. ¢Quién debe usar LinkedIn?

Practicamente cualquier negocio de nicho o cualquier industria especifica pueden
beneficiarse del uso de LinkedIn. Algunos de los beneficios clave incluyen:

o Realizar conexiones con otros profesionales con temas afines.

o Captar candidatos para ofertas de trabajo.

e Reducir o eliminar la necesidad de los llamados en frio.

e Optimizar la presencia en los motores de busqueda.

e Conectarse con medios de comunicacion y generar publicidad para el negocio o
la marca.

o Establecerse como referente de un nicho de mercado mediante el intercambio
de contenidos y a través de la participacién de grupos.

Linked [}

No es sorprender que las empresas B2B son las que han visto el mayor impacto de los
esfuerzos realizados en Linkedin. De acuerdo con el informe “2015 - Social
Media Marketing Industry report”, LinkedIn es la plataforma de medios sociales mas
utilizada por los anunciantes B2B; siendo ain mas popular que Facebook.

Como se puede ver en el grafico, se trata de una visidn opuesta en lo que respecta al
negocio B2C, ya que sdlo el 9% de los usuarios identifican a LinkedIn como la plataforma
social mas importante.
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h. ¢Perfil personal o pagina de negocio?

Al igual que Facebook, Linkedln ofrece dos opciones para el uso de la plataforma:
perfiles personales y paginas de negocios. A continuacién se detallan las caracteristicas
y beneficios de cada uno, analizdndose dénde se debe invertir la mayor parte de los
esfuerzos.

A. Perfil personal en Linkedin.

Cuando la mayoria de la gente piensa en LinkedIn, piensa de perfiles personales. Estos
son esencialmente mini-sitios web que muestran la experiencia, educacién y conexiones
profesionales. Los perfiles tienden a posicionarse bien en los motores de busqueda, por
lo que es util pensar en un perfil como una tarjeta de presentacién en Internet. Como
prueba, cuando se busca por nombre propio, el perfil de LinkedIn aparecerd como uno
de los primeros resultado de dicha busqueda. Por eso cualquiera que desee aprender
mas acerca de esa persona tendria que hacer clic en dicho resultado.

Los perfiles de LinkedIn proporcionan informacion completa para las busquedas
relacionadas con las personas, por lo que la mayoria de los usuarios tienden a hacer clic
primero en estos perfiles. Por esta razon es que se deben enfocar los esfuerzos sobre el
perfil de LinkedIn.

Algunas recomendaciones para optimizar su perfil personal de usuario y para la
bldsqueda son:

o Utilizar imagenes para la foto de perfil de calidad profesional.

e El titulo principal debe identificar claramente la industria u ocupacién. Hay que
considerar el uso de una oracién completa, y ofreciendo una propuesta de valor
clara.
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e Elegir la industria mas relevante para mostrarla debajo del nombre. Si no se estd
seguro qué industria elegir, observar otros perfiles de la misma industria para
ver lo que han publicado.

e Los datos de contacto deben estar completos y deben incluir la direccidn fisica
completa, nimero de teléfono y URL del sitio web (en caso de aplicar).

e Por su parte el “Resumen” es la seccién en donde se debera invertir la mayor
parte del tiempo. Es clave detallar hechos, en lugar de utilizar un
lenguaje subjetivo que pueda dar a interpretaciones. Ademas incluir un listado
de temas en los cuales se especializa, los reconocimientos obtenidos y areas de
competencia. También usar palabras clave relevantes que la audiencia puede
utilizar para encontrar el perfil.

e Se pueden anadir hasta 25 habilidades y endosos al perfil. La principal ventaja de
esta caracteristica es que permite que otros contactos las puedan avalar, y se
lograra un mejor ranking en aquellas habilidades especificas que fueron mas
puntuadas.

e Las recomendaciones son mas importante que los endosos para el
establecimiento de la reputacion en LinkedIn. Cuando se lee el perfil de una
persona, es unas de las secciones a las cuales las personas prestar especial
atencién. Dado que son mas personalizadas y pueden ofrecer nuevos datos
sobre una persona acerca de las habilidades, los talentos y la reputacién

profesional.
(:‘unm On. N
|
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=
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B. Pagina de negocio en LinkedIn

La pagina de negocio es la cara publica de la empresa tanto en la busqueda de LinkedIn,
cémo en los primeros resultados de la busqueda de Google. Los siguientes son algunos
consejos para optimizar la pagina para busqueda, asi como para la generacién de
potenciales clientes:

e Asegurarse que el nombre, la direccidon y nimero de teléfono son consistentes
en todos los medios sociales.

e Utilizar una imagen de banner para definir y diferenciar el negocio. Utilizar la
misma marca (colores, fuentes, etc.) igual que lo realizado para los otros perfiles
de redes sociales, pero se debe ofrece una propuesta de valor especifica para el
publico en LinkedIn.

¢ Vincular una pagina de destino especifica en lugar de la pagina principal del sitio.
Utilizar esta pagina de destino para obtener las direcciones de correo electrénico
0 para enviar un mensaje personalizado para los visitantes de LinkedIn.

e En aquellos casos que aplique los perfiles personales se deben vincular a la
pagina de la empresa.

e Animar a los empleados y a los equipos internos a marcar con “Me gusta” la
pagina de negocios de la empresa y a compartir el contenido publicado. Los
empleados satisfechos son buenos embajadores de las marcas.

e Utilizar “paginas de producto” (Showcase Pages) para destacar los productos o
iniciativas especiales. Estas funcionan igual que las pdginas, lo que permite
compartir actualizaciones y mensajes patrocinados con un publico mas
especifico.

o Utilizar palabras clave relevantes en la pagina, sobre todo en la seccién "Acerca
de".
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é¢Qué son las Showcase Pages?

Las pdginas de producto o showcase pages permiten a las empresas que trabajan con
varias marcas, o con productos muy diferenciados, segmentar sus mensajes facilmente,
de modo que puedan apuntar directamente a su publico potencial, sin mostrar
informacidn al resto de sus clientes de productos que, en principio, no les interesan.

Se podria definir las paginas de producto como extensiones de la pdgina de empresa, de
modo que, mientras en la pagina general de la empresa se muestra el mensaje principal
de la compaiiia, en las paginas de producto se destaca un mensaje personalizado en
funcién del publico objetivo del producto en cuestion.

Todo ello manteniendo la unidad de la compaiiia o marca, gracias al sistema de
“branding tie-in navigation” o navegacion en forma de corbata, o lo que es lo mismo, las
paginas estan conectadas en todo momento, mostrando al visitante de cualquiera de las
paginas de la empresa, que el producto X pertenece a la marca V.

En ellas se pueden mostrar todos los productos en diferentes paginas (un maximo de
diez) junto a un enlace a la pagina principal de la empresa, las cuales apareceran en la
barra lateral de dicha pagina.

Las pdaginas de producto poseen los siguientes beneficios:

e Visibilidad. Las paginas de producto disfrutaran de toda la visibilidad que se
pueda otorgar a la Company Page por

estar anidada bajo ésta. Los usuarios que ya siguen la pdgina, la buscan o la
encuentran interesante, descubriran al

instante qué otras posibilidades pueden ofrecer la empresa.

o Personalizacion. Las paginas de producto comparten funcionalidades de las
paginas de empresa. Por eso, se puede

personalizar el disefio del canal en la medida que LinkedIn lo permite: con un
banner y una foto de perfil.

e Segmentacion. Las pdaginas de producto pueden abarcar un target mas
segmentado. Por ejemplo, si se esta en

presencia de una marca del sector alimentario es probable que se encuentren
muchas. Sin embargo si se tiene una linea de productos orgdnicos, se puede crear
una pagina de productos para atraer a ese segmento de mercado especifico,
seguramente con una tasa de éxito muy superior a la que tendria la pagina de
empresa.

e Analitica. Las estadisticas de las Showcase Pages y de las Company Pages se
obtienen de forma separada, lo que brindara una analitica mas personalizada.
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e Gestion en redes sociales. Las principales herramientas de gestion de perfiles
sociales también incluyen la opcion de gestionar las paginas de producto de
LinkedIn, y no sélo las paginas de empresa.

Fuentes: http://www.humanlevel.com/articulos/redes-sociales-articulos/paginas-de-
producto-o-showcase-pages-en-linkedin-como-usarlas-y-para-que.html

i. Utilizar grupos para ampliar la influencia

Para las marcas y organizaciones, los grupos de LinkedIn ofrecen la ventaja de la via
rapida del crecimiento de la reputacidn como experto en la industria. Uniéndose a
grupos de la industria (o creando grupos propios), se puede llegar a conocer personas
con gustos similares y hacer conexiones valiosas en el rubro.

Se debe tener en cuenta que, al igual que con todos los medios de comunicacién social,
los grupos de LinkedIn no son el lugar para intentar vender en forma directa. Lo
importante es poder encontrar discusiones donde se puede contribuir de manera
significativa a establecerse como experto en dicho campo de accidn. Al igual que hacer
comentarios sobre publicaciones de otras personas, y estimular la pestafa
“promociones” al compartir articulos relevantes, articulos de blog o piezas de contenido
especificas.

Si no hay grupos ya establecidos, hay que considerar la posibilidad de iniciar uno. Hay
gue tener en cuenta que la gestién de un grupo puede llevar mucho tiempo, sobre todo
cuando el grupo crece y se expande.

j- C6mo conseguir mas seguidores a la pagina de Linkedin

La obtencidn de nuevas conexiones en Linkedln no es una tarea sencilla. El crecimiento

de la pagina de LinkedIn se reduce a dos estrategias principales: la promocién de la

pagina y la promocién de contenido de interés. A continuacién se mencionan algunas

acciones para lograr que la audiencia pueda encontrar la pagina de LinkedIn y se sume

a la misma:

o Utilizar el “Company Profile Plugin Generator” de LinkedIn para crear una tarjeta
de identificacidon para el sitio web o blog.

https://developer.linkedin.com/plugins/member-profile
https://developer.linkedin.com/plugins/company-profile

¢ LinkedIn ofrece este plugin para crear un bloque de informacién de la compaiiia
gue, ademas, incluye el botdn “Seguir”.
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e Optimizar los mensajes para lograr un mayor alcance. De acuerdo con el propio
LinkedIn, algunas de las mejores maneras de hacer esto para compartir
contenido con informacién tal como: "Lo mejor de..." mediante el uso de listas o
videos.

e Promocionar el contenido de la pagina a través del perfil personal, asi como en
otros medios sociales.

e Las actualizaciones informativas son lo que dominan en general el contenido en
LinkedIn. Compartir contenidos populares: perspectivas de la industria, noticias
de la empresa y la informacién sobre los nuevos productos o servicios.

e Publicar regularmente. De acuerdo con LinkedIn, las empresas que publican 20
veces mas por mes alcanzan con por lo menos una publicacidn, a casi el 60% de
sus seguidores.

e Publicar regularmente contenido de buena calidad en LinkedIn Pulse y animar a
las conexiones y seguidores a compartir esta informacién.

e Utilizar los botones de LinkedIn (en cada articulo del blog que se escribe), de
manera de fomentar el intercambio social.

e Publicar anuncios de oportunidades laborales en la pagina de la empresa. Las
publicaciones de trabajo tienden a atraer a un buen nimero de visitas y
seguidores. Publicar en momentos mas intensos para lograr la maxima visibilidad
de las publicaciones. Linkedln es muy particular y hay que cuidar mucho la
estrategia de publicaciones. No solo se deberdn tener en cuenta los horarios,
sino todo el entorno que acompana a cada publicacién: las imagenes, el texto, el
perfil, el publico objetivo. Los mejores momentos para publicar se suelen dar
antes y después del horario laboral. Entre las 7:00hs y las 9:00hs y después de
las 17:30hs. Los dias centrales de la semana (martes, miércoles y jueves) son los
dias donde se generan mayores visitas de parte de los usuarios.
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k. Como utilizar los anuncios de LinkedIn y las actualizaciones patrocinadas.

Al igual que en otras plataformas, LinkedIn ofrece a los usuarios la capacidad de pagar
para extender el alcance de los mensajes. Hay dos opciones principales: los anuncios
graficos y actualizaciones patrocinadas.

Los anuncios graficos de LinkedIn son muy similares a los anuncios de Facebook. Los
banners estan disponibles en una variedad de tamanos, y aparecen en la barra lateral,
pagina de inicio, la pagina de resultados de busqueda de los usuarios o incluso en la
bandeja de entrada. Se puede personalizar las siguientes caracteristicas:

e Titulo

e Descripcion

e De (nombre de la empresa)
e Imagen

e URL del sitio web

Al igual que con Facebook, se puede elegir si se desea pagar por clic (PPC) o por
cada mil impresiones (CPM). La mayoria de pequefias y medianas empresas
prefieren PPC, ya que los resultados se pueden medir con mayor facilidad. CPM
es mas apropiado para grandes empresas que se centran en aumentar el
reconocimiento de marca. Hay que tener en cuenta que la publicidad en LinkedIn
mas costosa que en otras redes sociales.
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Las actualizaciones patrocinadas son similares a los mensajes promovidos de
Facebook. Después de publicar una actualizacién en la pagina, se puede optar
por pagar para extender el alcance del mensaje a las paginas de noticias de otros
usuarios.

Al igual que con los anuncios graficos, las actualizaciones patrocinadas pueden
estar orientadas en funcién de una serie de criterios, incluyendo profesidn,
ubicacién, edad o incluso a los miembros de algun grupo especifico de LinkedIn.
También se pueden orientar los anuncios a las personas que estan siguiendo la
pagina de la empresa o a aquellos que no lo estan haciendo.

La ventaja de las actualizaciones patrocinadas (en oposicién a mostrar anuncios)
es que se obtiene el contenido publicado directamente en la pagina de noticias
de los usuarios (junto con el contenido orgdnico). La promocién del contenido
en esta forma puede aumentar el compromiso de los mensajes, dirigir el trafico
al sitio web, y ayudar a hacer crecer los seguidores de pdagina.

Si se esta pensando en los anuncios de LinkedIn o actualizaciones patrocinadas, es
importante tener en mente las siguientes mejores practicas:

o Utilizar siempre una imagen en los anuncios y actualizaciones patrocinadas. Si se
estd utilizando un texto dentro de la imagen, hay que asegurarse que es lo
suficientemente grande como para que pueda leerse sin agrandar la imagen.

e Cambiar regularmente los avisos para evitar la “ceguera a los banners” por parte
de los usuarios. LinkedIn recomienda actualizar los anuncios al menos una vez
por mes.

e Siempre utilizar un “call to action” en los anuncios (descargar ahora, obtener
acceso, etc.)

e En la redaccién del titulo, mencionar un beneficio de manera que los usuarios
sepan de qué forma se los puede ayudar (por ejemplo, conseguir mas clientes).

e Crear varios anuncios para poder probar diferentes versiones de los mismos.

e Los anuncios deben tener un porcentaje de clics de alrededor de 0,025%. Si los
CTR son inferiores a ello, se necesario modificar el anuncio hasta que lograr un
mejor resultado.

e Asegurarse que las actualizaciones patrocinadas tienen una propuesta de valor
clara. LinkedIn recomienda la publicacion de, por ejemplo, asesoramiento
profesional, oportunidades en educacién o datos de interés para la audiencia
objetivo.

e Es clave responder a los comentarios y preguntas sobre las actualizaciones
patrocinadas, ya que se las trata al igual que se lo haria con las publicaciones
organicas.

Se debe tener una pagina de empresa para poder adquirir las actualizaciones

patrocinadas. No se puede enviar este tipo de actualizaciones patrocinadas desde un
perfil personal.
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Analitica Web

Mddulos Generales de Google Analytics

Cuando tenemos un sitio web, lo mas importante para tener resultados es encontrar
aquellas cosas en las que se esta fallando y se puede mejorar para optimizar al maximo
la experiencia de usuario, los llamados a la accidn, el contenido, las campaiias y las
posibles fuentes de trafico. Para mejorar estas acciones tenemos Google Analytics, asi
gue es importante que aprendamos unos detalles que nos pueden ayudar a identificar
esas posibles areas de mejora.

Una vez has realizado el proceso de vincular un ID de Google Analytics con tu sitio web,
la primera pantalla con la que te vas a encontrar es la pagina principal que va a recopilar
la mayor cantidad de informacidon que puede ser interesante. Google tiene una
predeterminada, pero también podemos personalizarla segun los KPIs que se hayan
definido en la estrategia de marketing.

Pagina principal de Google Analytics (8 DATOS
Usuarios Ingresos Tasa de conversion Sesiones Usuarios activos ahora mismo
15 mil 551,35 S 0,09 % 18 mil
192% 1420% 1247% t119% 5 8

Péginas vistas por minuto

II llll I Ill ===II| I i
Zmi Principales paginas activas Usuarios
activos

/home
/Google+Redes.../Apparel/Mens
/Google+Redesi...ur+Collectible

1 12 1 /Google+Redesi...us+Collection

/Google+Redes...rand/YouTube

Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA > INFORME EN TIEMPO REAL >

En esta primera pantalla, tenemos una informacidn inicial, en la que encontramos la
cantidad de usuarios,corresponde a la analitica de una tienda virtual que esta conectada
con Google Ads y tiene la informacion de la compra de productos, entonces se pueden
observar los ingresos, la tasa de conversion y las sesiones de usuarios que repiten
contenido. En este caso es importante contrastar la informacion que arroja el CMS,
nuestro procesador de pagos y la info de Google Analytics, porque a veces puede ser
diferente, pero por ahora debemos concentrarnos en mejorar la tasa de conversién.

En este punto los factores que pueden estar afectando el desempefio son: el tipo

publico al que se estan dirigiendo las campaiias, la experiencia de usuario de la pagina,
los llamados a la accidn, el contenido o incluso el producto.
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¢Como obtiene usuarios?

Canal de trafico Fuente/Medio URLs de referencia @ Mas usuarios volvieron a su

sitio web en octubre.

Atrajo a 55,2 mil usuarios en septiembre, y
3,03 mil volvieron en octubre, lo que significa
que un 5.55% de sus usuarios han vuelto a su
sitio web.

=== % de usuarios recurrentes
6 %

5%
- 3%

® Organic Search ® Referral ® Direct Social Otro

Ultimos 7 dias ¥ NFORME DE ADQUISICION > MAS DATOS >

Viene algo mas interesante, que es de donde esta llegando nuestro trafico. Esto conecta
un poco con la relacién de la tasa de conversién, con datos interesantes de nuestros
usuarios y desde ahi mismo podemos profundizar el dato que queramos. En este punto
podremos revisar nuestra fuente de mayor trafico, para analizar si en ese canal
realmente tenemos un publico que mejora la conversion.

Si contamos con una alta cantidad de trafico en la seccion otro, tendremos que usar
otras fuentes de medicién posiblemente de costo, para identificar si de ahi se estd
generando cierto tipo de conversién, pues esto es que Google no estd identificando de
dénde vienen los visitantes y puede ser desde una app, o hasta un banner de otro sitio
web que no entiende Google, por eso es importante no solo quedarnos con la data de
Google Analytics, funciona mucho porque es gratuito, pero debemos buscar mas
referentes y recopilarlo en un dashboard personal.

%l(ejr%aplg?s la tendencia de sus usuarios activos a lo largo del C6mo retiene a los usuarios?
Usuarios activos Retencion de usuarios
il ® 30 dias Semana 0Semana 1Semana 2Semana 3Semana 4Semana 5
57 mil Todos los usuarios 100,0% 39% 21% 17% 12% 09%
60 mil
— ‘ ® 7 dias 29 sept.- 5 oct.
15 mil 6oct.- 12 oct.
mil
1dia 13 oct.- 19 oct.
3,4 mil

il 20 oct. - 26 oct.

27 oct.- 2 nov.

3 nov. - 9 nov.
Ultimos 30 dias v NFORME USUARIOS ACTIVOS > Ultimas seis semanas v INFORME ANALISIS DE COHORTES >
Ver los usuarios activos y la retencién de usuarios es importante para cualquier negocio,

conseguir nuevos clientes suele ser lo mas costoso de conseguir para una marca o
empresa, mientras con una buena estrategia de CRM y captura de informacién de los
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clientes, la re-compra de productos o servicios es aquello que hace a los negocios crecer
en ventas. Es importante evaluar, como es el comportamiento de los clientes
recurrentes, crear estrategias para que nos vuelvan a comprar y asi pensar en ideas de
ingresos fijos.

¢Cuando acceden los usuarios? ;Donde estan sus usuarios? Fgggglgg,ggf; sus dispositivos

Usuarios por hora del dia Sesiones por pais Sesiones por dispositivo

1 1 | 12a.m

2a.m " "‘"7‘} ) “ p
4a.m ’!_L \
i
>
4

6a. m.

||
|
||
.
] 8a.m
.
] 10a. m
.
|| 12p.m
]
1 1 1 1 | 2p.m
ates

1 1 I | 4p.m

|

|

|

|

1 1 | 6p. m
1 | 8p.m.
— T 10p. m -] 0 (

Ordenadores Moviles Tablets

69,4 % 284 % 2,2 %

165% 1238% 1719%

dom. lun. mar. mié. jue. vie. sab

[ N ——
150 400 650 900 1,2mil

Ultimos 30 dias ¥ Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL D > Ultimos 7 dias ¥ VISION GENERAL D >

Cuando seguimos bajando, nos encontramos con los horarios en los que mas ingresan
nuestros usuarios, de esta manera contrastar con los resultados de nuestras campafas,
y también corroborar el trafico organico, para asi planear y ser mas estratégicos para la
produccién de contenido nuevo en nuestras paginas. Saber de dénde vienen nuestros
usuarios, sirve para saber si tenemos un buen tréfico calificado o posiblemente expandir
nuestro negocio y hacer experimentos de estudio de mercado, para saber si podemos
empezar a estudiar una estrategia para llevar la operacion de nuestra marca a otro
pais. De igual manera para multinacionales, contrastar los paises que mas trafico estan
generando y asi ver cual es el nivel de conversidn, para reconocer si la experiencia de
usuario del sitio web estd siendo la adecuada.

Por ultimo tenemos los dispositivos desde nuestros usuarios estan accediendo a nuestro

sitio web, y asi pensar que dispositivo hay que prestar mas atencién, para crear llamados
a la acciéon que generen interés ya sea en ordenador, tablet o mavil.
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¢Qué paginas visitan sus usuarios? ¢Como es su rendimiento con respecto a los objetivos?

Pagina Numero de Valor de Objetivos Valor del objetivo Tasa de conversion
. paginas pagina cumplidos del objetivo

23 mi 0,009 12,71 %

/home 15.774 0018 mi . s
Emelinl EEnnlnn

/store.html 6.061 0208
/store.html/quickview 4114 017$ Objetivos Tasa de conversion Consecuciones
/google+redesign/apparel/mens/quickview 3.511 0,098 Engaged Users n 1.633
/basket.html 3.378 0328 Smart Goals ; 308
/google+redesign/apparel/mens 2.872 0,06$ Entered Checkout | 263
/google+redesign/apparel 2.071 0148 Registrations 72
/google+redesign/new 1.913 0,06$ Purchase Completed 19
/google+redesign/shop+by+brand/youtube 1.884 0,038
/signin.html 1.664 047$
Ultimos 7 dias » | AE | | > Ultimos 7 dias + ! AL ) >

Recuerda que analizar las pdginas que mas visitan tus usuarios es perfecto para ver
desde doénde puedes generar enlaces a nuevos productos o servicios que quieras
empezar a vender y puedas ayudar a aumentar su trafico y a mejorar un poco al
posicionamiento organico de nuevas paginas.

Establecer objetivos en Analytics, nos permitira tener informacién importante para
hacer acciones en pro de mejorar los KPl importantes que hayamos elegido de nuestro
negocioy asi ver los aspectos a mejorar en nuestro sitio web o en el trabajo de busqueda
de trafico.

¢Cuales son sus productos mas vendidos? ¢Qué rendimiento tienen sus campanas de Google Ads?

Producto Ingresos Compras Clics Ingresos
unicas

Google F/C Longsleeve Charcoal 60,00$ 2 8 53 53:O O s
Google Leather Strap Hat Blue 51,00 $ 3 L
Google Men's Kirkland Pullover 44108 ! Campanas principales Clics Coste Ingresos de
Google Chrome Dinosaur Collectible 30,00$ 1 Google Ads
YouTube Play Mug 26,00$ 1 AW - Google ... / 1688889738 486 11879 $ 0,00$
Google Women's Ringer Tee 2500 ] AW - Apparel / 1688886429 142 5834 $ 53,00 $
Google Color Block Notebook 2400 2 AW - Accesso... / 1687828286 100 26,16 $ 0,00$
Google Keychain 2400% 2 AW - YouTube / 1686803890 68 39679 0,00$
YouTube Icon Tee Grey 22008 1 AW - Bags / 1688240527 23 11,298 0,00$
Google Speckled Beanie Navy 2000$ 1 AW - Drinkware / 1688239342 23 17,36 $ 0,00$
Ultimos 7 dias } ( | > Ultimos 7 dias = 1PAI ( >

Cuando tenemos una tienda e-commerce y le damos las instrucciones a Google Analytics
de medir las ventas de nuestros productos, vamos a poder ver de forma organizada,
aquellos productos que mas se venden, ya sea para informar eso a la organizacién y
aumentar la produccién o servicio de esos productos o usarlos como apalancamiento
para la venta de otros.

En otro punto, al conectar nuestra cuenta de Google Ads con la de Google Analytics,
podremos ver unas cifras muy generales que nos muestra la efectividad de la campana.
En cada uno de estos mddulos o paneles, podemos entrar a profundizar la informacién
en los textos que tienen en la parte inferior y asi analizar mas los datos para la toma de
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decisiones en nuestro plan de marketing, veamos los menus o mdédulos que tenemos y
sus diferentes opciones, para analizar nuestra estrategia de marketing.

Personalizacion

Y Personalizacién

n

Paneles

Informes
personalizados
Informes
guardados
Alertas
personalizadas

También cuando tenemos ciertas métricas importantes para seguir, podemos
personalizar estos paneles que vimos anteriormente y quitar y agregar aquellos que
necesitamos, para nuestro modelo de negocio y lo mas importante es que se pueden
hacer varios. Asi observaremos cdmo se ven los paneles que vamos creando, asi como
crear unos nuevos y podemos observar aquellas métricas que se alinean a nuestros
objetivos de conversién.

Dashboards
m Todo Compartido Privado Buscar

Nombre Fecha de creacion t Tipo

Device 4 mar. 2015 Compartido
Real-Time 27 feb. 2015 Compartido
SEO Performance 27 feb. 2015 Compartido
Ecommerce 27 feb. 2015 Compartido
Site Performance Dashboard 27 feb. 2015 Compartido
Audience Snapshot 26 feb. 2015 Compartido

Mostrar las filas 10 ~ 1:6de6 < >

Esta es la manera mds adecuada para revisar métricas especificas y ver las cifras. Este
es un ejemplo interesante de métrica por dispositivo:
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= Device

Compartir +  Correo electrénico  Exportar ~
O Todos los usuarios + Ahadir segmento
100,00 % Sesiones
Desktop Users Mobile Users Tablet Users
10.754 5.359 341
el total: 65,51 % (16.415) jel total: 32 16415) T~ tal: 2,08 % (16.41 —_
Desktop Pageviews Mobile Pageviews Tablet Pageviews
59.124 21.455 1.310
el total: 72,2( To——— el total- 26,2 — tal: 1,60 % (81.889) ~ T —
Revenue by Device Category Revenue Per User Revenue and Revenue per User ...
M mobile M desktop M mobile M desktop Categoria Ingresos
e Ingresos por
6 dispositivo usuario
mobile 952,55 US$ 0,18 US$
desktop 420,60 USS 0,04 USS
Active Users
Tiempo real

+ (O Entiempo real
Vision general
Ubicaciones
Fuentes de trafico
Contenido
Eventos

Conversiones

En Google Analytics podemos ver varios indicadores generales en tiempo real, que estan
sucediendo en el momento que lo visualizamos, depronto tiene un retraso de 5 a 10
segundos y es importante cuando estamos en un momento de actualizar la experiencia
de usuario de la web, ver el tiempo que estdn navegando los usuarios en nuestro sitio
web.
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En la visidon general del médulo de tiempo real, encontramos graficamente los visitantes
y comportamientos dentro de la pagina, con esto podemos empezar a corroborar
campafias en funcionamiento para comprobar que estan activas.

Informacion general

En este momento

34

usuarios activos en el sitio

B ORDENADOR M MOVIL

Referencias principales

Fuente Usuarios activos ¥
1. giita.com 1
2. secureacceptance.cyberso 1
urce.com

Trafico social principal:

Fuente Usuarios activos

1. Yammer 1

Paginas vistas

Por minuto

R R I S

Crear acceso directo o2 @

Por segundo

>

= —-— - -
— — o= | =
— T — - =
2 21 min T 1 mir n 60 A 30 i

Principales paginas activas

Pagina activa

/home
/Google+Redesign/Bags/Goo...e+Incognito+Messenger+Bag
/Google+Redesign/Lifestyle/Bags
/Google+Redesign/Lifestyle/Small+Goods
/Google+Redesign/Shop+by+Brand/YouTube

/Google+Redesign/bags/backpacks/home

Usuarios activos ¥
4 3077%

1 769%

1 769%

1 769%

1 7.69%

1

7,69%

También podemos corroborar si nuestras campafias activas, estdn generando el tréfico
gue esperamos en nuestro sitio web y asi re-dirigir las campafias o apagarlas, si no estan

funcionando.

Si seguimos navegando en el menu nos encontramos el tiempo real por ubicacion
geografica, para revisar de donde estd llegando el trafico y reforzar estrategias, también
podemos ver este trafico en mdédulos como el de audiencia, y ver el historial que tiene

nuestra pagina web.

Ubicaciones

15 ciudades activas

En este momento

Paginas vistas

Crear acceso directo 2574 W

Por minuto Por segundo
usuarios activos en el sitio >
— — — —_

M UNITED STATES ~ MEXICO M OTRA — B -
R - - - ' LI

1 |> ) 45] 1

. 5 rl
Visualizando: Mapa Eart

Métrica total: §3 |7?
Pais Usuarios activos

1. United States 32 6038%

2. Mexico 16 30,19%

3. Argentina 1 1,89%

4. Australia 1 1,89%

5. Cuba 1 1,89%

6. Japan 1 1,89%

7. United Kingdom 1 1,89%
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También podemos recolectar la informacion de las fuentes de trafico en tiempo real,
pero de igual manera, para ver el historial completo de estos datos se puede ver en
audiencia.

Fuentes de trafico Crear acceso directo 24 ®F
1 palabras clave

Paginas vistas

En este momento Por minuto Por segundo

54 .

usuarios activos en el sitio — -—

— >

M DIRECTO M ORGANICA M REFERENCIA B OTRA -

_——- - - l |

ando: Usuarios activos Paginas vist mc

Métrica total: 54 ?

Medio Fuente Usuarios activos &
1. (none) (direct) 40 T407%
2. Organica google 6 11,11%
3. Referencia mall.googleplex.com 3 556%
4. cpc google 2 370%
5. Referencia analytics.google.com 1 1,85%
6. Referencia rpsconsulting.qwiklabs.com 1 1,85%
7. Social Facebook 1 185%

También podemos ver los eventos o conversiones que programamos en nuestra pagina
web, cuando queremos que una accién sea marcada como un usuario que generod
conversidn y es un dato importante para la usabilidad del sitio.

Conversiones Crear acceso directo sc1a @
Visitas de objetivo
En este momento Por minuto Por segundo
usuarios activos en el sitio -
B ORDENADOR M MOVIL
1 T 1ml II

Visualizando: Usuarios activos Visitas de objet,
Usuarios activos con objetivos: 3 (5% del total)

Objetivo Usuarios activos ¥
1. 1:Purchase Completed 2 351%
2. 3:Registrations 1 1,75%
3.  4:Entered Checkout 1 1,75%
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Mddulos de Audiencia, Adquisicion y Conversiones

Modulo de Audiencia
v 8 Audiencia

Vision general

Usuarios activos

Valor del tiempo

de vida del cliente
BETA

Analisis de

cohortes
BETA

Audiencias

; Datos
demograficos

» Intereses

; Informacion
geografica

» Comportamiento

» Tecnologia

Esta es una pantalla principal y podemos ver cosas muy importantes como la cantidad
de usuarios y su tiempo de permanencia, que influye un poco en el porcentaje de rebote.
Esta ultima cifra es importante para blogs o cuando se produce mucho contenido, asi
gue analiza bien tus métricas y tus KPI para ver determinar cudl es la métrica mas
apropiada para ti.
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Vision general
Usuarios ~ | frente a Seleccione una métrica Cadahora Dia Semana Mes

® Usuarios

3000 ———— \

26 now. 27 nov. 28 nov. 29 nov. 30 nov. 1 dic

M New Visitor M Returning Visitor
Usuarios Usuarios nuevos Sesiones

16.415 14.294 19.800

Numero de sesiones por
usuario Numero de visitas a paginas Paginas/sesion

1,21 81.889 4,14

Duracion media de la sesion Porcentaje de rebote

00:02:40  4681%

En este mddulo de audiencia nos encontramos un historial de datos y estadisticas muy
importantes para nuestro sitio web, que basicamente en su gran mayoria tenemos una
profundizacidn para analizar el comportamiento de la audiencia, asi como los usuarios
activos, las sesiones y las paginas por sesion.

La mejor forma de comprobar que el publico objetivo que tenemos en mente realmente
coincide con aquellos que nos estan comprando, es a través de los datos que nos arroja
la plataforma de Google Analytics. Esta informacién es util para mejorar nuestras
campafias y asi guiar de mejor manera los anuncios hacia nuestro target.

En el mddulo de audiencia podemos hablar de usuarios activos por dia, 7 dias, 14 dias y
28 dias, para ir comparando las acciones ejecutadas que generan mas trafico, asi como
revisar picos de caidas y subidas para optimizar y volver a ejecutar.

Valor del tiempo de vida de cliente

En este punto encontramos que la interaccion de nuestro cliente esta en modo Beta,

pero podemos revisar con conversiones o a través Google Ads cudntos ingresos pueden
generar los clientes.
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Valor del tiempo de vida del cliente @ B cuaRDAR | (G INSIGHTS

Valor del tiempo de vida del cliente

Meétrica de valor del ciclo de vida del cliente Periodo de adquisicién
Ingresos por usuario (valor del ciclo de vida del cliente) ~ 4 1 mar. 2017 - 1 nov. 2019 - Dia Semana Mes
Ingresos por usuario (valor del ciclo de vida del cliente) en los pril 90 dias después de la adquisicié

® Ingresos por usuario (valor del ciclo de vida del cliente)

4,00 US$

2,00US$

€ ‘ A & 3 s = A e D N A sl 0 *] o 2 5 ® 3 Al
o0 ge? ge° ge® 0‘\@“ g\a“ 0\‘5\% oo ge” O\a"a O\a"p 0¥ g0 go¥ ge™ ge ge g g ge® ge® ge® g’ ge® o\a‘l ool get ge® o\zW\ oo

Analisis de Cohortes

También otro beta interesante es el analisis de un conjunto de usuarios que cumplen las
mismas caracteristicas y nos puede dar informacién de acciones que estan funcionando
para mejorar nuestro sitio web.

Todos los usuarios 100,00 % 2,77 % 1,20% 0,61 % 0,48 % 0,26 % 0,19% 0,00 %
25 nov. 2019 100,00 % % - 089% 063% 034% 038% 0,00%
26 nov. 2019 100,00% 095% 039% 039% 000%

27 nov. 2019 100,00% 046% 091% 000%

28 nov. 2019 100,00 % 076% 0,00%

29 nov. 2019 100,00 % 0,00%

30 nov. 2019 100,00 %

1 dic. 2019

100,00 % 0,00 %

También contamos con varios mddulos muy interesantes que nos pueden ayudar a
identificar nuestras meétricas, por ejemplo, los datos demograficos con unas
subunidades de Edad y Sexo. Agregando en temas de cohortes, también existe un menu
de afinidades, en el que podemos ver categorias de afinidad, segmentacién con
intencidn de compra y otras categorias que son temas especificos de interés de nuestros
usuarios. También se puede tener informacidn por ubicacién geograficay en él podemos
elegir ya sea por ubicacién o idioma.

Tenemos una unidad de comportamiento, en la que se puede hacer un comparativo con
visitantes recurrentes vs. nuevos, interaccion, calidad de la sesién y probabilidad de
conversidon. También tenemos unos médulos que miden la tecnologia como el sistema
operativo y nos permiten hacer comparativos de audiencias personalizadas.
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Mdédulo de Adquisicion

v >+ Adquisicién
Vision general

» Todo el trafico

v

Google Ads

v

Search Console
» Medios sociales
» Campanas

Saber de dénde proviene nuestro trafico nos puede ayudar a identificar si el contenido
gue estamos dando a las personas de cada canal es el mas adecuado, cudles son los que
mas generan conversiones y en cual vale la pena mas dirigir esfuerzos.

Adquisicion Comportamiento Conversiones
Usuarios 4+  Usuarios P ) Pag! i0 Tasa de Transaccio... Ingresos
nuevos de rebote media de la conversion
sesion de comercio
electronico
14.810 12.790 18.059 4717 % 416 00:02:53 0,09 % 16 551,35 US$
3 W Referral 2108 i 2597% | 0,00 %
5 W Paid Search 69 || 2824% | o2+« |G
6 m Affiliates 392 | e156% [N 0,00 %

En el menu de adquisicidn y en todo el trafico, podemos ver la informacion graficamente
de otras maneras, asi como la fuente o medio del tréfico, como URLs de referencia a
nuestro sitio web. Por otro lado, también podemos medir varias cosas de nuestra
plataforma de Google Ads como cuentas, campaiias, ajustes de puja, palabras clave,
entre otros, para revisar graficamente las cifras de nuestros contenidos. También
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podemos ver la adquisicidon del Search Console y el valor de nuestra pagina en redes
sociales.

Comportamiento

Conocer el comportamiento de nuestros usuarios en nuestra pagina web, nos puede
orientar para determinar las paginas que son mds amigables para el publico y asi
empezar a ver como apalancamos nuevas paginas o productos a esas paginas que estan
capturando mas la atencién de los usuarios.

:} 7 Paginas de inicio Primera interaccion Segun
18 mil sesiones, 17 mil abandonos 1,1 mil sesiones, 285 abandonos 782 se¢
= /home (not set) Google | (
= 9,9 mil ,\ 18 mil ,\ 589 ,\ i
< >
YouTube (
+ A 28 A
(not set) |
0 '\ 108 ,\ {
Android !
=p /google+red...nd/youtube ,‘ 92 ,\ i
= 1,2 mil
=p /store.html
791
Google
=p /google+red...s+t+shirts ,‘ cs
=» 772
YouTube
As
=) /google+red...gn/appare
= 628 Android
A
=
= 4,7 mil

También en comportamiento podremos ver el contenido del sitio y desglosar las paginas
por el contenido, asi como la velocidad del sitio, la navegacion y ver en grandes rasgos
el comportamiento de nuestros usuarios frente a las paginas de destino, asi como la
visita de paginas por sesidn. lgualmente, existe un modulo que ayuda a medir los
ingresos por Google Adsense y el comportamiento.

Modulo de conversiones

Analytics tiene una cantidad de cifras muy poderosas para los sitios web, hay que ser
curiosos, y ver qué es lo mas util para nuestra pagina web para aumentar las
conversiones y mejorar la experiencia de usuario y las métricas.

~+ M Conversiones

» Objetivos
Comercio
electronico
Embudos
multicanal
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En este mdédulo podemos crear objetivos dentro de nuestra pagina que son catalogados
como acciones de nuestros usuarios en las paginas, asi como compras de productos,
registros o tiempo de duracidén en nuestra pagina.

Asi que con esto podemos crear embudos de conversién y trabajar en el pro de la mejora
de resultados de nuestra pagina web.

Vision general
Objetivos cumplidos ~ | frente a  seleccione una métrica Cadahora | Dia Semana Mes

® Objetivos cumplidos

Tasa de conversion del Total de porcentaje de Purchase Completed
Objetivos cumplidos Valor del objetivo objetivo abandonos (Consecuciones del objetivo 1)
2.267 0,00 USS 11,45 % 44,42 % 27
e ) —— el B e S, S
Engaged Users Registrations (Consecuciones | Entered Checkout Smart Goals (Consecuciones
(Consecuciones del objetivo 2) del objetivo 3) (Consecuciones del objetivo 4) del objetivo 5)
- | T

Podemos revisar un mddulo especializado para nuestras tiendas online, asi como crear
embudos multicanal, relacionando la conversién con la fuente de adquisicion.

Visualizador de conversion de varios canales

Vea el porcentaje de rutas de conversion que incluian . .
combinaciones de los canales a continuacién. Seleccione hasta Directo & Busqueda organica & Referencia: 2.64% (60)
cuatro canales.

% de
Canal conversiones
totales \
v Directo 5226 % \".
’ Busqueda organica 4536 % - |
v Referencia 26,220 %
Blsqueda de pago 945 % \
Red social 127% \\
Otra publicidad 044 % o
Display 0,09 %

La importancia de medir y estudiar las analiticas en nuestras redes sociales
Entrar al mundo de la analitica en redes sociales, es util para saber las decisiones que

debemos tomar y ejecutar un plan de accion bajo una razon interpretada por el
comportamiento de nuestros usuarios.
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En cuanto a las redes sociales debemos tener mucho cuidado, porque puede pasar que
nos centramos en analizar el crecimiento de los canales en los que estamos trabajando
y podemos dejar a un lado los objetivos del negocio. Por esta razén, es necesario
entender que medir los resultados de nuestras campafias y estrategias nos ayuda a
tomar decisiones alineadas con los objetivos del negocio, ademas de encontrar el
estado en el que se encuentra la marca en redes sociales.

El objetivo de todas las redes sociales en una marca comienza en la generacion de ruido
o visualizacién, para luego crear conversaciones representadas en comentarios y
viralidad, para asi poder convertir estas acciones en ventas. Pero para que las acciones
propuestas en nuestro plan de marketing generen que nuestro publico nos visualice,
debemos estar pendientes de la actividad, visualidad, interaccidn y difusidon que se estd
generando con nuestra comunidad.

¢Como debemos ver la analitica y las acciones?

El error mas grave se encuentra cuando no sustentamos acciones en las cifras. La
diferencia de las agencias que crecen, es porque ven mas un trabajo estratégico que se
fundamenta en la toma de decisiones a través de la lectura de analitica.

El marketing aunque es un servicio muy necesario para las empresas y nuevos
emprendedores, se ha convertido en una especie de comodity, es un negocio muy
comun y una gran cantidad de agencias se han centrado en producir imagenes y
contenido porque es lo que se dice en todos lados, pero no sustentado detras de una
estrategia y analitica.

Hablemos sobre la comunidad

En las redes sociales debemos ser conscientes, de que si contamos con una comunidad
grande pero nuestras publicaciones tienen poca interaccién o engagement, hay que
desarrollar diferentes acciones para encontrar las razones y revisar cdmo mejorar la
interaccion. Tendrds que revisar si la comunidad fue comprada y posiblemente no estd
interesada en el contenido. Para descubrirlo, puedes publicar y pautar solo para la
comunidad creada y si la respuesta es baja,sabras que a las personas que siguen tu
pagina, realmente no estan interesadas. Estas redes sociales califican tu constancia o
actividad dentro de la red social. Si es poco frecuente, lo mas probable es que tus
publicaciones no sean mostradas a menos que hagas pauta a tus seguidores, algo que
va conectado con la idea anterior.

También tendras que probar creando contenido diferente cambiando desde el mensaje
y el disefio o lenguaje grafico, para ver si de esta manera logras conectar con tu
comunidad. De igual manera es bueno revisar esto cuando haces pauta y la pieza grafica
tiene muchas impresiones y pocas interacciones.
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Interaccion de los contenidos

Estd métrica es muy importante y se mide con likes, reacciones en Facebook,
comentarios, retweets y compartidas, son las que miden las conversaciones que esta
generando nuestra marca.

Nuestra preocupacién o trabajo, debe estar dirigido a la produccion de comentarios,
compartidas o retweets, acciones que ayuden a generar viralidad y te permitan
incrementar la visibilidad de la marca para asi convertir esas conversaciones en ventas.
La mejor forma de hacerlo es ensefiar temas utiles de nuestro negocio de forma
divertida, de esta manera la marca se convierte en referente y se trata de vender sin
estar mostrando el producto o servicio en todo momento.

La actividad o contenido

Cuando hablamos de la actividad, es importante que empecemos analizar las métricas
de los dias y horas en las que nuestro contenido tiene un mayor nimero de impresiones
e interacciones, esto va ayudar a re-estructurar el plan para reconocer los momentos
mas adecuados de hacer publicaciones. También esta métrica nos puede orientar sobre
la cantidad de contenido que debemos publicar en un dia, se trata de estar muy atento
y hacer publicaciones en diferentes horas. Al pasar un mes puedes analizar los
resultados para determinar la estrategia y el contenido que mejor funciona.

Hablemos de métricas de pauta

Cuando se haga una pauta de alguna publicaciéon que hagamos en redes sociales, por
ejemplo en Instagram, debemos prestar atencién a la cantidad de personas que estan
dentro del alcance de nuestra publicacion y hacen parte de nuestro target o publico
objetivo, esto sirve para comparar si los seguidores de nuestra marca estan dentro de
nuestra comunidad. Asi nos pondremos la tarea de incrementar nuestra comunidad
dirigida a los intereses relacionados a lo que ofrecemos y asi aumentar la interaccidn de
las publicaciones organicas.

Todas las métricas nos pueden llevar a sustentar una accion, por eso es importante
evaluarlas y tomar decisiones que ayuden a la optimizacién de nuestro desempeiio en
marketing.

¢Como encontramos las métricas de Mundo Retro?

En el ejemplo que estudiamos hay un montdén de métricas, aprendamos de donde salen
para que lo ejecutemos en nuestro negocio y asi tomemos las mejores decisiones.

Como la agencia de Mundo Retro ya implementd los cédigos de seguimiento de Google
Analytics, solo necesitamos ir a https://analytics.google.com/ e ingresar con la cuenta
en la que tenemos implementado el cdédigo de seguimiento.
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Mundo Retro menciona que tuvo 448.000 visitas durante los Ultimos dos meses,
entonces una forma para acceder a esa cifra es ir a la seccidon de audiencia y luego a
vision general, alli observamos varias cifras que la agencia encontré para Mundo Retro.

A Pagina principal

» =+ Personalizacién

INFORMES
» (O Entiempo real
v & Audiencia

Vision general

Usuarios activos
Valor del tiempo
de vida del cliente

Analisis de
rcrohortes
Audiencias

N Datos
demoaraficos

Antes de empezar a visualizar las cifras, la agencia modificé el Google Analytics para que
visualice las cifras de los ultimos dos meses. La forma de hacerlo es en la parte superior
derecha, eligiendo los dos meses para enviar los informes.
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Luego vemos las cifras en esta pantalla de audiencia, en visién general. Encontramos
una gran cantidad de cifras para pasar.

Inicialmente vemos las visitas que se representan como los usuarios que son 448.000.
Por otro lado, los usuarios Ginicos que estan representados como usuarios nuevos y cuya
cifra corresponde a 232.000. Cuando se habla de paginas vistas, esta referenciado con
el nombre de nimero de visitas a paginas y corresponde a 742.400, eso concluye que
cada persona o usuario ve 3,2 paginas en promedio para cada sesidn, es decir cada vez
que ingresan.

También encontramos el tiempo promedio que un usuario se demora navegando en la

pagina de Mundo Retro y la duracion media de la sesidn es de 8 minutos, por ultimo
estd el porcentaje de rebote de la pagina web que estd representado en un 32%.
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Visiin geneval

Dwearios = Trenle B Seleotione w mivie Codabors Dl Semans Moy
® Usuaros
y 00 -~
/ —
1 mitecolen, 20 de navientes de 01
* Usaron 38,000

7 mov 18 ox ) rew 0 mov i 3 e

B New Vistse B Retuming Vistor

Usuanes Usuarng suevs Sewdnes

48000 232000 492000
Numero de sesnnes por

() Numero de visitas 2 pdgmas  Pagnan/seskin
125 742400 32

Duracn medha de b sesdn  Porcentaye O rebote

00:08:00 32%

Para poder encontrar las cifras de la distribucién del trafico en dispositivos moviles,
solo hay que seguir en el menu de audiencia mas abajo hasta encontrar la opcién de
dispositivos moviles y luego Vision general.
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v & Audiencia
Vision general

Usuarios activos

Valor del tiempo

de vida del cliente
BETA

Analisis de
cohortes
BETA

Audiencias

Datos
demograficos

» Intereses

Informacion
geografica

» Comportamiento

» Tecnologia
Dispositivos
moviles

Vision general

Encontramos las visitas que tenemos por tipo de dispositivo, donde podemos ver que el
20% corresponde a computador de escritorio con un total de 89.600, el 75%
corresponde a mévil con un total de 336.000 y el 25% a tablet con 22.400. Esto nos sirve
para saber cémo dirigir los llamados a la accidn, en este caso debemos buscar hacer
optimizaciones para movil.
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Adquisicion

Categoria de dispositivo
Usuarios ¥
448.000
1. desktop 89.600 (20 %)
2. mobile 336.000 (75 %)
3. tablet 22.400 (5 %)

Por ultimo, buscamos las cifras que nos dan las distintas fuentes de trafico para conocer
la utilidad de las campafias y el posicionamiento de la marca. Para ello hay que ingresar
al médulo de adquisicidn en visién general.

v > Adquisicion
Vision general

» Todo el trafico

v

Google Ads
» Search Console
» Medios sociales

» Campanas
En este punto vamos a ver la procedencia de cada una de nuestras visitas. Aqui vemos
las mismas cifras que vimos en audiencia, igualmente vemos el 10% que genera trafico

directo, asi como el 80% del trafico pago, el 5% de trafico en redes sociales y el 5% de
otras fuentes que no son identificadas en Google Analytics.
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De igual manera podemos ver los porcentajes de rebote de cada una de nuestras fuentes
de tréfico.

Adquisicién Comportamiento
Usuarios 4  Usuarios 4 Sesiones P je de Pag /ses.. Duracién
nevos rebote media de la
sesion
448.000 232.000 492000 32% 32 00:08:00
2 m Direct 44 800 . 24% -
4 Poid eacc a0 | o
5 m Social 2400 || w2 |
7 m (Other) 22400 I 32% -

Asi, la agencia encontro las cifras necesarias para entregarle los informes a Mundo
Retro. Estas cifras ayudaran a la empresa a tomar decisiones de marketing mediante
su adecuada interpretacion.

Herramientas para hacer un andlisis de nuestro sitio web
Te invitamos a conocer algunas herramientas que nos van a aportar y acompafar en los

procesos de medicion para mejorar el desempefio de nuestra web en términos de
usabilidad, estructura de links, palabras clave, tecnologias y Redes Sociales.

Cuando estamos en el proceso de optimizar nuestro sitio web, tenemos una infinidad
de opciones, a continuacidn te presentamos algunas de ellas, pero ten en cuenta que lo
ideal es que elijas entre una y tres como maximo, porque te puedes volver loco con la
cantidad de informacién que te mandan a corregir de tu sitio web.
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Usabilidad

Es aquella parte que ayuda al usuario a acceder a los contenidos de forma mas facil y
gue permite reducir cifras como tasa de rebote, aumentar el tiempo de duracién en la
pagina, asi como el promedio de pagina por sesion iniciada. Es importante demostrar
que en esta parte el contenido es supremamente importante. Inicialmente la mejor
prueba de campo es la que haces directamente con el usuario y te genera conversiones,
crear dos landing page con diferentes disefios o diagramacion puede ser un buen punto
para hacer un test A/B.

Yandex

Para ver mapas de calor, asi como mapa de clics y analizar el comportamiento de
nuestros usuarios podemos utilizar Yandex. Esta herramienta es gratuita y cuenta con
un panel de administracion muy amigable, solo necesitamos ingresar a
https://metrica.yandex.com/, instalar un cddigo en nuestra pagina web y empezar a
medir todas las acciones de nuestros usuarios.

= Yandex Metrica Asqnin
@ Dashboard Linkmap ibout/ « 44147844
Al Reports
@ Maps Click map
Quarter | Year i 19 —25Nov 2019 ful
Session Replay
Scrollmap CN/8%
V1
L EH
& New users & URL bod
/ Content Formanalysis
. X 800 URL ¥ Pageviews
{} Settings
o metrica.yandex.com/about 11522
-
400 o metrica.yandex.com/about/i... 748
ol metrica.yandex.com/about/i... 307
11.25 19.11.19 19.11.25
ol metrica.yandex.com/about/i.. 157
3363 New users 2844
o metrica.yandex.com/about/i... il
| metrica.yandex.com/about/i... 69
o metrica.yandex.com/about/i.. 63
Fo) Bounce rate o)
33 4% e | metrica.yandex.com/about/i... 36

AU M nnbiinn imm s s abem [ 2 4

Con esta herramienta podemos analizar diferentes datos que pueden ayudar para la
mejora y optimizacién de nuestro sitio web en términos de experiencia de usuario. Este
esfuerzo sumado a un test A/B, puede ayudarnos a saber qué es lo que mas le puede
gustar a nuestros usuarios.
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Estructura de Links

Ver cdmo se compone nuestro sitio web, reconocer errores de usabilidad y permitirle a
Google Navegarlo, para que nos diga donde encontrar los errores de la web, se hace a
través de un sitemap y la mejor de hacerlo es a través de la Search console de Google.

Search Console

En este sitio, tenemos muchas opciones para hacer correcciones de rendimiento,
tecnologias y usabilidad. Para revisar la estructura de enlaces internos, solo necesitamos
ingresar a https://search.google.com/ y afadir la propiedad del dominio siguiendo las
instrucciones, ya sea con un cédigo, un archivo en el hosting o Google Analytics.

Luego tenemos que poner un sitemap de nuestro sitio web, podemos revisar las URLs y
las paginas mas enlazadas en nuestro sitio web, tanto de sitios internos como externos
para asi poder trabajar en el posicionamiento SEO.

Mejoras

Rendimiento ABRIR NFORVE )
(%) Velocdad (expermenta)

[ Usabded mov = 119 ls entotal ena bisqueds web

9 Cuadro de bisqueda de enlace.

Sequridad y Acciones

manuales

Herramientas ¢ iformes

antiquos

}h Enlaces

Por otro lado tenemos una herramienta como https://ahrefs.com/es/ en la que puedes
ver los enlaces de la competencia y empezar a ejecutar mejores planes de accién para
aumentar el trafico en tu sitio web.

Palabras Clave

En palabras clave, tenemos muchas herramientas para adquirir ideas como el
planificador de palabras clave de Google, ubbersuggest o keyword tool. Pero para
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corroborar si el contenido de nuestro sitio web, cumple los objetivos sobre la palabra o
palabras clave en las que se quiere posicionar, vamos a ver dos herramientas sencillas,
una en este punto y otra en el punto de redes sociales.

Woo Rank
Deberas ingresar a https://www.woorank.com/, en esta herramienta vas a encontrar

recomendaciones para optimizar tu sitio web en varios aspectos de SEO vy
posicionamiento web, asi como de tecnologias, rendimiento y enlaces.

Pero en temas de contenido y palabras clave, la herramienta tiene una evaluacion de
semantica sobre contenido y HTML, verificando la cantidad de palabras clave que
aparecen en el sitio web, asi como en titulos <h1> al <h6>, y asi se puede evaluar si se
cumple el objetivo de la palabra clave que se designd para posicionar.

© cEncabezados <H1> <H2> <H3> <H4> <H5>

<H1> Certificados en tecnologia digital para trabajos en demanda
<H2>  Cursos online creados por expertos en el area. Acceso las 24 horas y asesoria de tutores .

<H2>  Cursos disponibles

Mostrar mas

o Analisis semantico maria camila villamil B republica democratica popular marketing digital bogota
marketing digital medellin desarrollador web bogota web back end
web front end programador android guayaquil back end n front end n
open submenu B responsive web n marketing digital m desarrollo web B
cursos online n negocios digitales B cloud computing B proyecto empresarial

conocimiento previo tecnologia digital

Tecnologias

Para ver qué tecnologias estan funcionando de nuestro sitio web, como lenguajes de
programacion, velocidad de servidores y toda recomendacidn que ayude a optimizar el
funcionamiento del sitio web tenemos herramientas como Page Speed Insigths y Think
with Google.

Page Speed Insights

Es una herramienta que nos ayuda a revisar el rendimiento de nuestra pagina en
términos de usabilidad, pero también nos ayuda a detectar problemas en las tecnologias
gue estd usando nuestra pagina web, arrojando sugerencias de mejora de todo tipo.

Solo debemos ingresar https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ o
buscar por Google Page Speed Insights y podremos hacer uso de la herramienta. Lo que
veremos es algo asi:
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Neorl i o 1 g v en o osiosti

Solo debemos ingresar la URL del dominio que queremos analizar para que nos arroje
todos los datos y las recomendaciones de mejora, y podras ver las recomendaciones
separadas ya sea por movil o por escritorio, esto te permitira saber déonde estan tus
areas de mejora.

Ten cuidado con obsesionarte con dedicar mucho tiempo a optimizar la velocidad de los
sitios para que te marque 100 sobre 100, en ocasiones la sobre optimizacién puede
hacer perder puntos en términos de experiencia de usuario.

89

Por ejemplo, las tienda e-commerce suelen tener muy mala puntuacién debido la
cantidad de banners y fotos que estas mismas deben tener, asi como los cddigos de
seguimiento que ralentizan un poco la pagina, lo mds adecuado es corregir poco a poco
0 en ocasiones como hacen muchas pdginas de tienda online, se centran en las ventas y
poco en la optimizacién de tecnologias o usabilidad.
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Think with Google

Otra herramienta que ayuda a optimizar los sitios en términos de velocidad, ademas de
poder hacer comparativos con otras paginas web es think with Google, a la cual puedes
ingresar en el enlace https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-
419/feature/testmysite/, como su nombre lo dice, debes pensar con Google, asi que hay
informacién que se puede llenar y te ayuda a dar estimados en cifras si se hacen mejoras
en el sitio web.

Think with Google

Test My Site
Un sitio movil lento limita

[a actividad de tu
empresa. o>

Ingresa tu dominio para probar su velocidad

Una vez tienes la informacidn, solo resta sentarte con el programador del sitio web y
trabajar en cada uno de los aspectos que aparecen en estos sitios.

Redes Sociales

Evaluar las veces que una pdagina se ha compartido para reconocer un poco su viralidad
es importante, sobre todo en pdginas donde el contenido se desarrolld para eso. En
algunas ocasiones, puedes tener un modulo en el CMS para contabilizar esa cifra y seria
lo mas adecuado para tener acceso a varias de las redes sociales donde hacemos
presencia y cifras mas cercanas a lo que hacemos, pero también existe una herramienta
gue nos puede ayudar con esas cifras.

SEO Quake

Se trata de una extension de nuestro navegador de Google, que nos ayudara a revisar
también el contenido sobre palabras clave, cantidad de paginas indexadas en Google y
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algunos temas bdsicos. Si queremos mas informacidén, habria que pagar la herramienta
de Semrush.

Solo necesitas ingresar a este enlace para obtener la herramienta:
https://chrome.google.com/webstore/detail/seoquake/akdgnmcogleenhbclghghlkkdn

dkjdjc?hl=es Al hacerlo, se instalard automaticamente en nuestra barra de navegacién
para navegar cuando estemos dentro de cualquier pagina web y averiguar algo de info
sobre su contenido.

INFODE LAPAGIN [DIAGNOSTICO  INTERNO 118 EXTERNO 4 DENSIDAD  COMPARAR URL » 3

Feedback on Chrome Store g

Luego le damos clic a info de la pdgina y en un apartado nos aparecerd la info
anteriormente mencionada y la cantidad de likes que genera una pagina en redes
sociales.

Pagina:

& Cached: 23 Nov 2019 [ 2 ® PIN:1 in IN: error

En algunos casos aparecerd un error, porque no encuentra informacién. Esta
herramienta a veces puede fallar, por eso lo mds adecuado es tener un plugin o médulo
en nuestro CMS que nos ayude hacer ese conteo, para confirmar la viralidad.

Uso de herramientas por parte de una marca para optimizar su sitio web

La empresa Mundo Retro que estd decidida a posicionar su marca en el mercado, se ha
percatado que su sitio web tiene una tasa de rebote en 60% y quieren bajarla para que
el usuario se mantenga mas tiempo dentro del sitio web y asi se motive a comprar.
Se dieron cuenta de que cuando no hacen pauta sus ventas bajan radicalmente,
entonces quieren saber qué puede estar pasando para que su sitio web no se esté
posicionando en Google.

Lo primero que hace Mundo Retro es pensar en la posibilidad de hacer paginas de
aterrizaje (landing pages) para hacer un test A/B.
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Pero antes de hacer la prueba de crear dos landing page con diferentes imagenes,
decidieron ver mapas de calor para conocer cdmo interactian los usuarios y asi poder
elegir una o hacer una fusion y tener una tercera opcién con los mejores puntos.
Entonces ingresan a https://metrica.yandex.com/ llenan los datos de registro y ponen
el codigo de seguimiento dentro del sitio web. Alli encuentran que pueden hacer una
tercera version que puede funcionar y la pasan por el mapa de calor, generando muy
buenos resultados. Al revisar los clics del mapa de calor, se esta reflejando lo que se ve
en conversiones y les parece interesante lo que se empezd a dar con ese cambio.

FREE P EacE

$00

Par rraeets

Se han dado cuenta de que para posicionar el sitio web necesitan tener mas datos y
deciden ingresar en https://search.google.com/ afiaden la propiedad copiando el
archivo en la carpeta del hosting donde se encuentra alojado el sitio web.
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. https://mundoretro.com v Descripcio’n general

A  Descripcion general

Rendimiento
A~ Rendimiento

L = 1.119 clics en total en la busqueda web
Q. Inspeccion de URLs

ABRIR INFORME >

30

indice A )
domingo, 25 ago.

20

[_D Cobertur = Total de clics en la bisqueda web 8
Sitemaps

-] 10 / y y \] ry \/\/ o
Mejoras A 0

24819 5/9119 17/919 29/919 111019 2310119 4mng 161119
(% Velocidad (experimental)
[0 usabilidad movil
< Cuadro de bisqueda de enlace.. Cobertura ABRIR INFORME >
Sequridad y Acciones v = ] paginaconerrores = 100 paginas validas
manuales

120

w,—/ —

Herramientas e informes v

Implementaron un sitemap con pocos errores y esto les generd conciencia de que tenian

una gran cantidad de pdginas para trabajar en Google y posicionarse.

ft Descripingenea

i Adadirun sitemap
0 npein de Ul ity et vcucea URL o stemap ENVIR
Icie A
0 Coer ' - =
D Sltemaps enviados '
%g Siemaps

Sitemap Tino Eiado V  Utimaleetun Estado URL descubiertas
Mejoras A

Istemap ndevnl ndcedeshemaps 1602018 oo 209 Conecto n
() Veloided (experimenta)
0 Usabidadmi Flasporpagna: 10 v 11de1
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Deciden revisar su contenido con woorank y se percatan de que tienen fallas grandes
frente al contenido y la palabras clave que quieren posicionarse:

Encabezados

<H1> <H2> <H3> <H4> <H5>

1 1 2 240 0
<H1>  MundoRetro | Somos tu opcion #1 en videojuegos
<H2> Nos encanta saber tu Opinion!
<H3> Promos de la semana

Mostrar mas
Analisis semantico value pEEFW Viiwww  RIEES com\/watch [JRIVAES youtube [RIVALS

[totalpedidos] [calificacion] stdclass EE] object [extra [EEgE]
fields]

En el contenido desarrollado, tienen una gran cantidad de palabras en repetidas
ocasiones pero no estan enfocadas en las palabras clave que quieren posicionarse, con
la excepcidn del titulo <h1> que tiene la mencién “Somos tu opcién #1 en videojuegos.
Es por ello que con esto han empezado a desarrollar un contenido amigable para el
usuario y también para posicionarse en Google y no depender tanto de la pauta.

También escucharon que algunos clientes se quejaron de la velocidad de carga y fueron
a https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/ para revisar las
oportunidad de mejora que tenian y se encontraron con lo siguiente.

Oportunidad Ahorro estimado

Reduce los tiempos de respuesta del servidor
(TTFB)

093s v

Diagnosticos — Consulta mas informacién sobre el rendimiento de tu aplicacion. Estos datos no afectan

directamente a la puntuacién del rendimiento.
A Asegurate de que el texto permanece visible mientras se carga la fuente web v
Minimiza la profundidad de las solicitudes criticas — Se han encontrado 20 cadenas v

Reduce el nimero de solicitudes y el tamano de las transferencias — 90 solicitudes:
1457 kB

Con esto se juntaron con el programador para saber cdmo mejorar la velocidad de
respuesta al servidor, asi como poner a cargar primero la fuente de la web, antes que
las imdgenes y navegabilidad.
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Por ultimo se encontraron con una falla de la extensidn de redes sociales, porque sus
paginas son muy compartidas en Facebook.

Pagina:

& Cached: 24 Nov 2019 [ 4 ® PIN:O in IN: error

Por ultimo, decidieron instalar un plugin que mostrard la cantidad de veces que su
contenido es compartido y asi mostrar su reputacion y futura viralidad.

3 Shares

f L G+ in

LinkedIn
1

Facebook
1

Twitter Google +
1 0

Pasos para convertir posibles usuarios en promotores

Hablemos de las acciones que nos ayudan en cada uno de los pasos en el ciclo de vida
de nuestros posibles usuarios hasta que se convierten en promotores. Este es un punto
para ser creativos, puede que existan acciones que planteamos inicialmente para atraer
nuevos usuarios y generar conciencia de la marca, pero estas mismas acciones también
pueden funcionar cuando estamos en el proceso de fidelizacién o retencion de clientes.
Desde el principio se debe desarrollar el contenido con la idea que agregue la mayor
cantidad de valor posible, que el cliente sienta que estd hablando con personas que
saben mucho del tema.
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Etapa de generar conciencia

En esta etapa necesitamos empezar a crear un ciclo de reconocimiento de marca dentro
de nuestros posibles usuarios, crear contenido que ayude a resolver dudas de alguna
necesidad que supla nuestro servicio o producto a nuestro cliente.

En este punto existen muchas opciones para hacerlo y es importante mantener un
trabajo de omnicanalidad, para conectar las acciones digitales con las acciones off-line
y de esta manera tener una cercania mayor con los clientes, manteniendo el mismo
lenguaje de comunicacion desde lo grafico hasta los textos. Si cuentas con un
presupuesto alto, puedes pensar en activaciones en puntos de venta o centros
comerciales, con acciones que lleven esas visitas del punto de venta a generar alguna
accién en la pagina web, por ejemplo una landing page en la que pueda intercambiar
algun descuento, beneficio u obsequio para cambiarlo por sus datos y asi obtener datos
para ir poniendo a los clientes en el ciclo de venta.

A través de un buen estudio de palabras clave long tail, unido a un desarrollo de
estrategia de contenidos, se puede atraer trafico muy bien segmentado siempre que las
palabras clave estdn orientadas a la solucién de problemas.

Estas acciones acompafadas de una estrategia de contenido en redes sociales y pauta
orientada al target definido en nuestros buyer personas, ayudaran a generar ventas,
mientras simultdaneamente empieza el posicionamiento de marca en el corazén de los
clientes. Si a esto le sumamos una estrategia de video con un muy buen pitch que
capture a través de historias que conecten empaticamente con nuestro futuro y posible
cliente, puede ayudar. Debemos recordar que son acciones que no debemos abandonar
en ningun momento, aunque en la gran mayoria de las veces los clientes recurrentes,
fidelizados y leales son quienes mantienen un negocio, siempre hay que estar
trabajando en la conversién de nuevos clientes.

Etapa de consideracién

Para ayudar al cliente a aumentar la confianza en la marca es necesario ofrecer
informacién que le ayude a los clientes potenciales a pasar a la etapa de tomar una
decisién, en este punto es importante seguir con estrategias de produccidon de
contenido. La produccion de contenido reforzard la informacion que un cliente espera
para la compra de un producto, ver testimonios o adquirir beneficios por primera
compra son acciones importantes para el tema de consideracion.

Hay personas que toman la decision muy rapido, pero debemos producir informacién y
contenido para alguien que investiga mucho antes de comprar. De igual manera, no
podemos dejar pasar la oportunidad de hacer campanfas de remarketing y en Facebook
con pixeles de seguimiento. Si un usuario que ya tuvo el primer acercamiento, luego se
encuentra con publicidad en diferentes sitios, estaremos alimentando la semilla que se
sembré inicialmente.

Una estrategia de newsletter también podria funcionar en esta etapa, pero hay que ser
cuidadosos para no parecer SPAM.
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Etapa de decisién

En etapa de decisidon lo mds adecuado es llevar a las personas a una landing que tenga
métodos de pago, buscar cerrar el negocio, firmar un contrato y darle toda la seguridad
posible al cliente para que haga la compra hasta el final. En el caso de tiendas E-
Commerce, es ideal tener un CRM que haga seguimiento de carritos abandonados
cuando el cliente nos ha dejado su direccion de correo electrdnico.

Etapa de fidelizacion

En este momento es donde las marcas deben ofrecer beneficios a esos nuevos clientes
y que exista una re-compra de productos o servicios. Muchas marcas descuidan este
proceso, pero este es el momento adecuado para ofrecer promociones exclusivas o club
de puntos a los nuevos clientes.

El servicio al cliente es vital para poder llevar a los clientes al siguiente punto, es el
momento para agregar valor al maximo para que los clientes empiecen a sentirse
identificados con los ideales, mision y visidn de la marca. Es un momento para empezar
a crear una red y que crezca uno a uno. Las estrategias de concursos en redes sociales
pueden ser interesantes para este momento.

Etapa de lealtad

En esta etapa se trata de generar una comunidad que interactle y que estas personas
se vuelvan promotores de la marca, sean los que resuelven las dudas y comparten cosas
de la marca en redes sociales.

El voz a voz es la accidon de marketing mas barata y mas cara, pero al mismo tiempo mas
efectiva. Por esto, el crear clubes o acciones que permitan a la comunidad interactuar
entre ellos, sera un factor de vital importancia para que la marca siga creciendo.

Caddigos de seguimiento

Para que cualquier plataforma de analitica web funcione correctamente debemos
conectar la plataforma con nuestro sitio web, esta tarea se realiza a través de un cédigo
de seguimiento. Vamos a ver como realizar esta labor en dos importantes plataformas:
Google Analytics y Facebook.

Iniciemos con la plataforma Google Analytics. En esta plataforma debemos configurar la
propiedad de nuestro sitio web de tal forma que Google sepa que ese sitio pertenece a
nuestra cuenta. Para hacerlo, debemos ir al panel de administracidn y elegir la cuenta
sobre la que vamos a crear la propiedad; luego en la columna propiedad selecciona la
opcién crear propiedad.
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. Todas las cuentas > colectivo o - .
.0l Analytics  Todos los datos de sitios web ~ 50
Q ADMINISTRAR USUARIO
A Pagina principal Proj Vist
2 i v : fios -
» B Personalizacién
INFORMES nfiguracion de la cuenta B0 configuracién de la propiedad B Configuracion de la vista
» © Entiempo real 282 Administracion de u 2 Ad 282 Administracior
» & Audiencia
Y s filtros <> Informacién de seguimiento M Objetivos
» >+ Adquisicion
© Historial de cambios Dd Solicitudes de eliminacion de d: A\ Agrupacién de contenido
» B Comportamiento
W Papelera VINCULACION CON OTROS PRODUCTOS Y Filtros
» M Conversiones u
=] Vinculacién con Google Ads
%] Configuracién del canal
B Enlace de AdSense
W Configuracion del comercio electrénic
[ Eenlace de Ad Exchange
Dd Meétricas calculadas
B3 Todos los productos
HERRAMIENTAS Y ELEMENTOS PERSONALES
Notificaciones de conversiones
Atribucién *™ ¢ Definiciones de la audiencia
1 il Configuracién de embudos multicanal
Q  Descubrir Dd
=] Agrupacion de canales personalizados
8] Adminlstrar DA Imoortacion da datos =
< 2019 Google | Pagina principal de Analytics | Condiciones de Servicio | Politica de Privacidad | Enviar comentarios

Ahora selecciona si vas a configurar un sitio web o una aplicacién moévil y completa la
informacién: nombre de la pagina, URL, categoria y zona horaria.

Una vez hemos creado la propiedad podemos implementar el cddigo de seguimiento.
Para hacerlo, debemos tener a la mano nuestro ID de Google Analytics que encuentras
en la pestafia Propiedad, luego seleccionamos informacion de seguimiento y cédigo de
seguimiento.

Todas las cuentas > Colectivo Emprendimiento
Todos los datos de sitios web ~

0

L0 Analytics

o0

ADMINISTRAR USUARIO

1 [ZEOIENEN - Crear propiedad

ID de seguimiento Estado

tivo Emprendimiento

- UA- No se han recibido datos durante las Ultimas 48 horas. Learn more
N ® - Configuracion de la Enviar tréfico de prueba
propiedad
ra
e Administracion de usuarios Seguimiento del sitio web
b . - )
<> Informacién de sequimiento Etiqueta de sitio web global (gtag.js)
=) Este es el codigo de seguimiento de la etiqueta global de sitio (gtag,s) de esta propiedad. Copie y pegue este codigo en el primer elemento <HEAD> de todas las paginas
Cédigo de seguimiento web de las que quiera realizar un seguimiento. Si ya tiene una etiqueta global de sitio en su pagina, solo debe afiadir la linea config del siguiente fragmento a la etiqueta
N, Recogida de datos global de sitio.
Retencion de datos
User ID <I- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics ~>
Configuracion de la sesion <script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA- ></script>
Fuentes de busqueda <seript>
LI exclusion de window.datal ayer = window.datalayer || [l
(5181688 8% usion de function gtag(){dataL ayer push(arguments);}
términos de busqueda gtag(js, new Date());
Solicitudes de eliminacion 3 npat .
Dd dedatos gtag(config, 'UA )
</script>
4
VINCULACION CON OTROS PRODUCTOS
La etiqueta global de sitio simplifica la implementacion de etiquetas en los productos de remarketing, seguimiento de conversiones y medicion, de sitios web de Google, lo
= Vinculacion con Google Ads que le permite disponer de un mayor control y facilita el proceso de implementacion. Al utilizar gtag.js, se beneficiara de las tltimas funciones dinamicas e integraciones a
medida que estén disponibles. Mas informacion
B Enlace de AdSense
Etiquetas de sitio web conectadas
L  més propiedades o productos, uilice a et hal web ena pagina de estar 10 Més informacién | v
D Enlace de Ad Exchange ) )
Q
o B Todoslos productos Google Tag Manager
> © 2019 Google | Pagina principal de Analytics | Condiciones de Servicio | Politica de Privacidad | Enviar comentarios
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En la parte inferior podemos encontrar el cédigo de seguimiento, este cddigo debemos
pegarlo en el header de nuestro sitio. Si tu pagina es en HTML, debes pegar este cddigo
en cada pdgina creada en la seccidn de head; si es Wordpress, debemos pegarlo en la
seccién head de nuestro Wordpress una Unica vez, podemos encontrar esta seccién en
Apariencia = editor >archivo header después de la etiqueta body.

Ahora debemos revisar que el cddigo de seguimiento funcione. Para esto vamos a
ingresar a la seccion de informes en tiempo real y revisaremos que nuestra visita se
registre en el analytics. Google Analytics registrard todo tipo de vistas, tanto las pagas
como las no pagas.

En el caso de Facebook debemos instalar un pixel de seguimiento, que es basicamente
un cédigo que nos mostrard el trafico y conversiones de nuestra estrategia publicitaria
en esta red social, asi podremos medir la eficacia de nuestra estrategia de marketing por
este canal.

n = Anuncios de Facebook Buscar Q I

iZ Planificar + Creary administrar i Medir e informar i Activos £ Configuracion
Estadisticas del publico Administrador comercial Informes publicitarios Pblicos Configuracion
Creative Hub Administrador de anuncios Pruebas y resultados Imagenes Configuracidn del negocio
Administrador de comercio Attribution Catdlogos Facturacién
Publicaciones de la pagina Analytics Ubicaciones del negocio
Panel de apps Administrador de eventos Seguridad de la marca
Asistente para anuncios sobre Pixeles Listas de bloqueo

apps
Eventos offline

Reglas autométicas
Eventos de la app

Calidad de la cuenta
Conversiones personalizadas

Integraciones con socios

o Administrador de eventos: conecta, consulta y administra los datos de tu sitio web, tu app o las interacciones offline, y soluciona problemas relacionados.

Para crear el pixel debemos tener una cuenta publicitaria y tener acceso al
administrador de anuncios, una vez dentro del administrador de anuncios debemos ir a
menu de anuncios de Facebook e ir a la opcidn administrador de eventos, pixeles y crear
pixel.
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Create a Facebook Pixel

B

Go e :

Track Website Activities Improve Your Return on Advertising Reach New and Existing Customers

¢ .
LN . S

Create a Pixel

Una vez creado el pixel debemos colocar el cédigo en nuestro sitio web, para lo cual
vamos de nuevo a la pestafia pixeles, hacemos clic en configurar pixel y damos clic en
insertar el cédigo de pixel manualmente en caso de que nuestro sitio sea creado en
HTML; si esta creado bajo un CMS, elegimos la opcién agregar el cédigo con una
integracion de socio y elegimos nuestro CMS, lo que nos llevard a descargar un plugin o
complemento para continuar la configuracién.

Si seleccionamos la opcion de insertar cédigo de pixel manualmente debemos copiar el
cédigo del pixel y pegarlo en la seccién del header de nuestro sitio web, justo encima de
la etiqueta de cierre. Una vez hayas colocado el cédigo en tu sitio web, haz clic en Enviar
trafico de prueba para asegurarte de que el pixel funcione correctamente.

El pixel de Facebook lo podremos utilizar para medir nuestro rendimiento de acciones
publicitarias en nuestra red social, también podemos establecer qué son conversiones
para nosotros y definir nuestros objetivos publicitarios.

Explicando el cédigo de seguimiento en tiempo real

“Limpie su casa con un clic” tiene una pdagina general con una Landing Page que
direcciona a su tienda virtual para que los clientes puedan hacer compras.

En la landing page hay un formulario en el que se puede obsequiar un bono a cambio de
datos en un formulario de registro, teniendo un primer punto de conversién; un segundo
punto importante de conversién es la compra de productos de la tienda virtual y un
tercer punto de conversién es la compra de servicio de limpiar el hogar. En el primer
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punto lo que hace Pedro del area de marketing digital es ingresar a
https://analytics.google.com/ y crear una cuenta con un correo de gmail, afiade una
cuentay copia el cdédigo que arroja Google Analytics en la etiqueta <head> manualmente
porque es una pagina HTML.

ID de seguimiento Estado

UA-Baase Recibiendo el trafico de las ultimas 48 horas.

0 usuarios activos en estos momentos. Puede obtener mas informacién en los informes de trafico en tiempo real.

Enviar trafico de prueba

Seguimiento del sitio web

Etiqueta de sitio web global (gtag.js)

Este es el cadigo de seguimiento de la etiqueta global de sitio (gtag.js) de esta propiedad. Copie y pegue este cadigo en el primer elemento <HEAD> de todas las
paginas web de las que quiera realizar un seguimiento. Si ya tiene una etigueta global de sitio en su pagina, solo debe anadir la linea config del siguiente fragmen
la etiqueta global de sitio.

<l-Global site tag (gtag.js) - Google Analytics —>
<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-56842406-1"></script>
<script>

window.datalLayer = window.dataLayer || [J;

function gtag(){dataLayer.push(arguments);}

gtag(’js’, new Date());

gtag(config', 'UA- NN );

</script>
z

Una vez tiene el cédigo, el siguiente paso es crear los objetivos para que Google Ads y
Analytics nos arrojen los datos de las conversiones que vayamos a usar. Existen muchas
formas de crearlo, la mds amigable es entrar al menu de configuracién de nuestra cuenta
y seleccionar la opcion de objetivos.

Q ADMINISTRAR USUARIO
" P o [
R :! Lewin Trvifio ewintg dos | tios web v

0} & Configuracion de la cuenta

Ya A& Administracion de usuarios
)

Y Todoslos fitros
'8

O Historial de cambios
)

i Papelera
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B Configuracion de la propiedad
W

ams Administracion de usuarios

{) Informacion de sequimiento

Dd  Solicitudes de eliminacion de datos

VINCULACION CON OTROS PRODUCTOS

Vinculacion con Google Ads
E Enlace de AdSense
E Enlace de Ad Exchange

m Todos los productos

Notificaciones de conversiones

'Y Definiciones de la audiencia

n Configuracion dela vista

e Administracion de usuarios

F Objetivos

f\ Agrupacion de contenido

Y Filtros

H Configuracion del canal

W Configuracion del comercio electrdnico
Dd  Métricas calculadas st1

HERRAMIENTAS Y ELEMENTOS PERSONALES

ZE segmentos
[y’] Anotaciones

Configuracion de embudos multicanal
i
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Limpie su casa con un clic, ha creado 2 pdginas de aterrizaje que corresponden a la
direccion que lleva el landing page. Después de completar el formulario de registro son
llevados a una pagina especial de la tienda virtual, es una pagina de agradecimiento a la
gue los usuarios son llevados después de hacer una compra, ya sea de servicios o de
productos y crean dos objetivos de destino para hacer la medicién del comportamiento
de los usuarios.

Q Configuracion del objetivo

Plantilla

O Descripcion del objetivo

Nombre

ID de espacio del objetivo

ID de objetivo 1/objetivo establecidoen1 ~

Tipo

Duracién Ejemplo: 5 minutos o mas

Paginas/pantallas por sesion Ejemplo: 3 paginat

Evento Ejemplo: se ha reproducido un vid

ente no esta disponible

Mida las visitas con mayor interaccion en su sitio web y conviértalas automaticamente en objetivos. Después, utilice esos
bjetivos para mejorar sus pujas de Google Ads. Mas informacion

Adicionalmente, para ver mas el comportamiento de los usuarios agrega un objetivo de
tipo de duracién de 4 minutos y otro de paginas por sesién, para saber si el sitio estd
siendo amigable en su navegacién para los usuarios y asi va probando que tipo de
objetivos arroja mejor informacién para la marca. También deciden crear distintas
cuentas para diferenciar la pdgina y la tienda virtual. Esto lo hace desde configuracién
haciendo clic en el botdn de crear un nueva cuenta y de nuevo implementa el cédigo de
seguimiento en cada una de las paginas para diferenciarlas.
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O\ ADMINISTRAR USUARIO

&G M -~ Crear cuenta
[ In Tnvi .
» &%
» © Bha Configuracién de la cuenta
o .
b - ame Administracion de usuarios
re
Y Todos los filtros
» B2
") Historial de cambios
»
i Papelera

Con esta informacion hacen dos versiones de su landing page, paginas de destino y
tienda virtual, con ligeros cambios para reconocer si a los clientes le gustan mas los
botones mds grandes o los colores mas pasteles o rojos y asi va midiendo poco a poco
el comportamiento de los usuarios.

Luego a través de anuncios en Google Ads, se puede empezar a hacer campanas con la
modalidad de costo por conversidn. Esto después de hacer campafias y que Google mida
mas 0 menos cuanto esta costando las conversiones en el sitio web de Limpie su casa
con un clic.

¢Qué se necesita para implementar Big Data?

Para desarrollar Big Data en cualquier organizacion se necesita un equipo de Tl grande
y una infraestructura importante para poder guardar mucha informacidén en un servidor,
pues lo que va a suceder es que vamos a guardar informacion de todos los
comportamientos para luego analizar y predecir comportamientos futuros. De esta
manera podremos conocer de antemano los momentos exactos de compra de un
usuario y la mejor forma en el que puede recibir el mensaje, en ocasiones la industria
de la musica usa esta informacién para predecir cudl puede ser la siguiente tendencia
musical y asi producir nueva musica asegurando su éxito.
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Antes de de decidir implementar Big Data en tu empresa o negocio, hay que pensar
primero en el objetivo que tendria esta estrategia dentro de la organizacion para saber
si es sostenible o si a largo plazo puede reducir costos y mejorar las ganancias. Una vez
tomada la decisién, debemos entrar a revisar proveedores que nos puedan ayudar a
elegir una herramienta adecuada de Big Data, que nos permita recolectar informacién
de nuestro CRM y a partir de ahi desarrollar analisis de comportamientos.

Para algunas empresas es importante primero hacer un trabajo inicial con un buen CRM
gue permita agregar informacion del comportamiento de los usuarios, con estrategias
de contenido gratuito o descuentos y landing pages para ir segmentando el ciclo de cada
uno de los usuarios y asi personalizar el mensaje al maximo, a medida que el CRM lo
permita.

La big data permite grabar mucha informacién para luego predecir el comportamiento,
entonces puedes imaginarte la cantidad de variables diarias que agrega a los servidores,
es por ello que se debe tener una infraestructura muy robusta o tercerizarla con
diferentes proveedores que ofrecen servicio de cloud para Big Data. Esta clase de
servicios lo han vuelto mas asequible para las organizaciones.

Cuando empiezas a recolectar informacidon es importante establecer herramientas
donde podamos alojar toda la informacidon adquirida e implementar un espacio de
analisis para anticiparnos siempre a la reaccion que tienen nuestros usuarios y que esto
esté alineado siempre a los objetivos de la marca. Por ejemplo, en los supermercados
analizan cudles son los productos que mas compra y consume la gente para separarlos
y ponerlos lo mas lejos posible de la caja, de esta manera se aseguran de que los usuarios
recorran todo el almacén que puedan antojarse de otros productos y asi vender mas.

Cada andlisis de informacion que hagamos debe llevar a una accion que permita

cumplir los objetivos para los que se implementaron los andlisis de datos,
corroborando siempre la informacion obtenida.
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Para obtener informacién también debemos ser creativos. Asi como hemos visto en los
ejemplos anteriores, podemos ver casos interesantes como la cantidad de datos que
guarda Amazon con su nueva tienda fisica en Nueva York. Se ingresa a la tienda con el
celulary a través de camaras y tecnologia de machine learning, se reconoce el recorrido
de una persona, los productos que visualiza, los que toca y los que decide llevarse.

Después, la prediccidn de estos datos permitira hacer publicidad dirigida a ese usuario
especifico con los productos que queria llevarse pero no se llevd, asi como con los
productos que efectivamente compré para saber cada cudnto tiempo vuelve a comprar
y asi hacerle recordatorios para que su alacena siempre esté llena con los productos que
compra frecuentemente. Es importante organizar estas estrategias con el area
financiera para saber como se va a obtener un retorno de inversion y hacer estos
estudios de forma muy controlada para que no se vuelva una forma de quemar dinero
de la empresa.

Por ultimo, estos procesos deben llevar a la innovaciéon de la empresa, tanto en
productos o servicios para el cliente final como para los procesos y relaciones dentro de
la organizacién, pues lo que se busca es aumentar la productividad y mejorar los
ingresos. Un buen ejemplo de esta aplicacion es el caso del equipo de ciclismo Movistar
Team, que a través de Big Data recolecté informacién para saber cémo dirigir a los
ciclistas en las competiciones utilizando el registro de sus pulsaciones, el clima, la
reaccion del cuerpo frente a diferentes eventos como ir en subida o cuando se va
perdiendo y asi buscar mejorar el rendimiento de los ciclistas del equipo.

En conclusion, el proceso de implementacién de big data debe partir de un objetivo
que permita que el proceso sea rentable y autosostenible en el tiempo y debe tener
como objetivo la mejora en procesos y productos.
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