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Prologo

La economia digital esta compuesta por una serie de factores en los que las
tecnologias de la informacion influyen de manera definitiva en la dinamica eco-
nomica, y que, como consecuencia natural, han modificado las formas de par-
ticipacion de las personas en esas mismas actividades. El impacto real de la
economia digital es sumamente dispar en las regiones del planeta, aunque ha
alcanzado ya a casi todas las areas de actividad humana, y queda muy claro es
que no solamente modifica la vida productiva, sino toda la convivencia social.

Entre las modalidades tecnologicas que influyen en mayor medida estan el
comercio y la banca electronicos; los servicios gubernamentales digitales;
el consumo de informacion; el nacimiento de nuevas mercancias y servicios
digitales multimedia, de software y de entretenimiento, etc.

Cuando nos acercamos a los temas relacionados con la informatica e Internet,
forzosamente debemos abordar distintas aristas, como la infraestructura, el
uso que se da a la red, la penetracion en los diversos segmentos de la pobla-
cion, el marco legal, entre otras.

La publicidad y la mercadotecnia, ademas de ser en si mismas, actividades
muy relevantes en la economia, se encuentran, quiza, entre las que mas se
han modificado por efecto de las tecnologias de la informacion. Sus versiones
digitales han crecido de forma considerable en los ultimos afios y es por ello
que debemos enfocarnos en su analisis.

La Asociacion Mexicana de Internet tiene entre sus objetivos primordiales fo-
mentar el uso productivo de las distintas herramientas online, y asegurarse
que esto se refleje en la superacion de los objetivos de negocio de todo
tipo de organizaciones productivas en México, de forma mas rapida y exitosa.
Historicamente, AMIPCI ha logrado una presencia importante entre las orga-
nizaciones de la industria mexicana de Internet, y en consecuencia, estamos
decididos a obtener una posicién de liderazgo en el tema del marketing y la
publicidad digital.

El libro que tiene usted frente a sus ojos fue creado por el Comité de Mar-
keting y Publicidad de la Asociacion, como un esfuerzo para introducir en el



tema a aquellas empresas que carecen de conocimientos sobre publicidad y
marketing online, o que los que poseen son muy basicos, para que conozcan
como pueden implementar de forma sencilla las distintas estrategias que se
ejemplifican a lo largo del texto.

Esta obra pretende ser una guia paso a paso, con un lenguaje claro y preciso,
sobre como subirse a una ola que esta irrumpiendo fuertemente el mercado
mexicano. Los autores forman parte de las empresas especializadas lideres
que estan afiliadas a AMIPCI, quienes estan conscientes de que la reunién
de este importante capital intelectual los debe llevar a compartir este conoci-
miento y hacerlo asequible para la poblacion mexicana.

Ademas, la publicacion contiene un listado de temas de interés para la indus-
tria en México y busca enviar un mensaje a las organizaciones educativas que
deberian ser incluidos en sus programas, para favorecer al desarrollo del pais.
Queremos levantar la voz para que instituciones académicas, publicas y priva-
das, tengan un acercamiento con las herramientas y soluciones del marketing
digital, y se sumen a la causa de emplearlas y fomentar su uso, generando asi
mayor dinamismo en el mercado, mejor comunicacion hacia el usuario y una
mayor integracion con la economia digital.

México requiere por igual profesionistas capacitados en estos temas, y ésta
es una oportunidad para que los jovenes, quienes forman parte de la gene-
racion de nativos digitales, observen cémo se aplica al mundo profesional;
asimismo, los profesionales con experiencia, para quienes este tema es relati-
vamente nuevo, podran conocer en estas paginas nuevas formas de generar
negocios, mas alla de los métodos tradicionales que han utilizado a lo largo
de sus carreras.

Como parte del esfuerzo que persigue este libro, anualmente la Asociacion
Mexicana de Internet realiza un estudio sobre el comportamiento de las em-
presas y los internautas en las redes sociales y en otros mecanismos de mer-
cadotecnia digital, que contienen informacion de ultima generacién sobre la
evolucion de esta joven profesion. Los invito a consultarlo y compartirlo dentro
de sus empresas o instituciones educativas.

Carlos Ponce Beltran.
Presidente AMIPCI
Junio 2015



Introduccion

Una buena estrategia de mercadotecnia digital puede posicionar muy bien no
solo a empresas de todos tamafos sino también a las personas como indivi-
duos. Existen ya en México un buen numero de casos de referencia de perso-
najes que han construido de forma correcta su reputacion en redes sociales
para posicionarse como expertos en temas especificos. Tenemos por ejemplo
para Twitter, el caso de los analistas @RoyCampos quien ha logrado una base
de 785 mil seguidores, @EnriqueKrauze con 406 mil o @LeoZuckerman con
249 mil. En el ramo de la mercadotecnia y redes sociales por ejemplo @Luis-
MiguelHdz cuenta con 202 mil seguidores, @OphCourse (Ophelia Pastrana)
con 178 mil seguidores y @Nadia_Molina con 164 mil.

Si esto se puede hacer por una persona, el beneficio para una empresa puede
ser muy atractivo también: las empresas estan volteando hacia la mercadotec-
nia y la publicidad interactiva porque a través de ellas estan logrando impactar
a sus audiencias objetivo a un costo menor que a través de los medios publi-
citarios tradicionales.

Tener a un gran numero de usuarios conectados a una sola plataforma que cu-
bre personas de casi todas las edades y todos los niveles socioeconémicos,
accediendo en el hogar, el trabajo o durante cualquier traslado gracias a la
diversidad de dispositivos representa una gran oportunidad para las marcas.
De acuerdo con el estudio de Habitos de los Usuarios 2014 publicado por
AMIPCI, en México se contaron 51.2 millones de usuarios de internet en ese
afo. El crecimiento compuesto anual desde 2008, dénde habia 27.6 millones
de usuarios, ha sido del 13%, esto nos coloca en la segunda posicion des-
pués de Brasil en nimero de usuarios.

Para las empresas que se dedican al comercio electronico, la mercadotecnia
digital es una herramienta clave que debe formar parte de sus estrategias y
para encontrar consumidores en medios digitales, las campanas interactivas
son su mejor aliado. Para el cierre de 2013 segun estudios de AMIPCI el
valor del comercio electronico supero los 121 mil millones de pesos con un
crecimiento del 42% respecto a 2012.



Cada dia se tienen nuevos usuarios en internet y el medio proporciona un
sinnumero de oportunidades para atraerlos como clientes, aqui el limite es la
creatividad, no el presupuesto, y para explotar esa creatividad es necesario
contar con profesionistas con conocimiento sobre estas herramientas y pla-
taformas, que cambian y evolucionan a un ritmo muy acelerado.

Existen muchas herramientas para atraer trafico a un sitio, desde una cam-
pafa de correo, un blog o el uso de redes sociales. Todas estas, utilizadas
correctamente no soélo incrementaran el trafico a los sitios de los e-tailers sino
que derivara en mayores ventas también. Con el crecimiento de plataformas
tecnoldgicas los costos son cada vez mas accesibles para los empresarios, y
si se complementa con una buena campafa de marketing digital, es posible
generar un interesante retorno con una inversion pequefia en comparacion
con los medios tradicionales.

Dentro de las actividades mas rentables en mercadotecnia y publicidad digi-
tal encontramos:

* E-mail marketing

* Gestion de perfiles en redes sociales

* Publicidad en redes sociales

* Publicidad en buscadores

* Banners en portales

¢ Publicidad en dispositivos moviles

* Herramientas de geolocalizacion

* Generacién de prospectos

¢ Generacion de contenidos, entre otras.

Pero no se trata solo de herramientas, sino de las personas que las operan.
En México la educacion formal sobre los temas mercadotecnia digital ha sido
adoptada poco a poco en las instituciones de educacion publicas y privadas,
pero aun existen muchas universidades que no incluido estos temas dentro
de sus programas educativos a niveles de licenciatura y no estan formando a
los profesionistas que la industria necesita.

Actualmente la literatura sobre mercadotecnia y publicidad digital que esté
enfocada en la realidad en México es limitada. Con este libro queremos mos-
trar la vision de la industria a través de la voz de distintos especialistas en los



temas que han sido resaltados en los estudios realizados por la Asociacion
Mexicana de Internet como los de mayor relevancia para las empresas mexi-
canas.

Queremos también con este libro habilitar a las instituciones educativas del
pais para que inicien conversaciones de valor sobre mercadotecnia digital con
sus alumnos y para que integren programas que preparen a todos aquellos
estudiantes que nacieron en una generacion donde las herramientas digitales
e hiper-conectadas estan disponibles desde que nacieron para el mundo la-
boral. Este es un esfuerzo para mostrar tanto a profesores como alumnos la
importancia de la mercadotecnia y la publicidad digital en el mundo profesio-
nal y para mostrar que es sencillo iniciarse en su practica.

El libro esta organizado en cuatro grandes temas: cuales son los principios ba-
sicos de la mercadotecnia digital, como darse a conocer, cémo atraer nuevos
clientes y como ser parte de la conversacion con sus clientes y prospectos:

* La primera seccion nos hablara sobre qué es el marketing digital, por qué
representa una ventaja el verter sus inversiones publicitarias sobre medios
interactivos y como la experiencia de sus clientes es vital para conformar
su estrategia de mercadotecnia digital.

* La segunda seccion del libro nos habla sobre como ser visibles en el
mundo digital. Partimos desde la concepcion de un sitio web, la inclusion
de un blog dentro de ese sitio para seguir con las herramientas que se
necesitan para realizar una campaifa publicitaria de display asi como las
estrategias para que nuevos clientes puedan encontrarnos por medio de
de un buscador. Este ultimo concepto es llamado SEM (Search Engine
Marketing) compuesto por otros dos que se detallan en esta seccion: SEO
(Search Engine Optimization) y SEA (Search Engine Advertising).

* En la tercera seccion platicaremos sobre las campafas de e-mail marketing,
la planeacion de medios y la importancia de medir sus acciones en internet.
La optimizacion de las campafias es muy importante por lo que en esta
seccién conocera como realizarlas. Los dispositivos méviles y el acceso
a internet a través de éstos esta en aumento constante por lo que para
el area de marketing ha sido un area de oportunidad importante y donde
muchas empresas estan creando campafas con grandes resultados en el
terreno movil.



* En la cuarta seccion conocera cudles son las principales herramientas en
social media, asi como las distintas estrategias que pueden utilizarse depen-
diendo de la plataforma que se elija. Hablaremos también sobre como crear
campafias de content marketing para atraer la atencién de sus clientes y
como obtener los grandes beneficios que han tenido otras empresas cuando
las han implementado correctamente. Revisaremos en qué consisten estas
iniciativas y como incorporarlas dentro de su empresa.

* Finalmente analizaremos como gracias a internet y a la velocidad en la
comunicacion actual se ha modificado la manera de gestionar las relaciones
publicas de una persona o una marca y veremos como sacar ventaja de las
nuevas herramientas que permitiran manejar sus relaciones publicas en los
medios digitales en tiempo real.

Este libro esta dedicado para aquellas empresas o profesionales de merca-
dotecnia y la publicidad que no estan incluyendo dentro de sus estrategias
actividades en internet y para quienes ya realizan ciertas estrategias pero
quieren conocer mas sobre las distintas herramientas disponibles, sobre
coémo sacar mayor provecho de ellas y cémo mejorar los resultados de sus
campafias optimizando su presupuesto. El objetivo del libro es mostrar que
es facil subirse a la ola del marketing y la publicidad en internet mediante
explicaciones sencillas enfocadas a producir resultados reales sin importar si
su empresa es muy pequefia o cuenta con un presupuesto reducido,

La principal razén por la que las empresas ingresan al mundo de la mercado-
tecnia o de la publicidad digital es en busqueda de aumentar sus ventas, para
llegar a nuevos clientes, darse a conocer o anunciar sus nuevos productos
o servicios. En la Asociacion Mexicana de Internet, por medio de su comité
de Mercadotecnia y Publicidad, hemos desarrollado estos temas para que
sirvan como guia y apoyo en su camino a construir nuevas estrategias de
mercadotecnia para llevarlas mas alla de los canales tradicionales hacia los
nuevos medios digitales.

Rodrigo Ceron
Vicepresidente del comité de mercadotecnia y publicidad de AMIPCI
México, D.F, Julio de 2015



Las principales actividades que realiza el internauta en México es el uso del
correo electronico, consultar alguna red social y realizar busquedas de infor-
macion. Aunque actualmente el principal dispositivo de conexion sigue siendo
la computadora (laptop o de escritorio), 5 de cada 10 internautas se conectan
a internet por medio de su smartphone.

En el mismo sentido, las redes sociales han revolucionado la comunicacién de
los usuarios en Internet, 9 de cada 10 usuarios acceden a alguna red social
desde hace 4 anos en promedio. Casi la mitad de los

internautas que acceden a las redes sociales sigue a una marca, principal-
mente porque se identifican con ella y el 46% de los internautas estan de
acuerdo con la publicidad dentro de las redes sociales.

En el estudio de AMIPCI sobre Marketing Digital y Social Media 2014, se
analizé la presencia en redes sociales de las 100 mayores corporaciones
mexicanas y se observd que el 79% cuenta con un perfil en Facebook y el
80% estan presentes en Twitter. En términos de acciones, 5 de cada 10 em-
presas en México realizan actividades de marketing o publicidad por internet.

El 50% de las empresas destina entre el 1% y el 4% de su presupuesto
publicitario en actividades de marketing digital, sin embargo hay un 30% de
las empresas que invierte entre un 5% y un 20%. Por su parte 8 de cada 10
empresas piensan incrementar su presupuesto publicitario digital.

El estudio de inversion publicitaria en internet publicada por IAB (Interactive
Advertising Bureau) México en 2014 indica que la inversion en internet con-
tinua con un acelerado desarrollo a doble digito, con un 31% de crecimiento
alcanzando los 8 mil 355 millones de pesos, cifra muy cercana a la realizada
en radio, siguiendo a la Television Abierta que ocupa el primer lugar en térmi-
nos de inversion publicitaria.
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La estrategia

de marketing digital
por: Rodrigo Cerdn

BIENVENIDO AL MUNDO DIGITAL, en este capitulo platicaremos de qué es el
mundo digital, descubriras que es mucho mas de lo que pensabas y que
en el hay un sinfin de cosas que hacer para lograr campafas exitosas.

Una vez que sepas todo lo que se puede hacer, entonces podremos ha-
blar de qué es lo mas adecuado para ti, conoceras como elaborar una es-
trategia digital, hablaremos de un tema que a muchos preocupa: cuanto,
como, en donde y en que momento invertir en este apasionante mundo
de la mercadotecnia digital.

Sabras que entre mas claros tengas tus objetivos de comunicacién y un
target definido mas exitosa sera tu estrategia.

Hablaremos de la experiencia en el mundo digital, pues aunque muchos
puedan pensar que es algo a “distancia o impersonal” , veras que pue-
des crear muchas mas experiencias de las que imaginabas y que estas te
haran distinguirte de tus competidores, ya sea para bien o para mal, por
lo que la importancia de crear una experiencia positiva te dara grandes
beneficios.

Podras conocer las herramientas a utilizar para lograr el impacto deseado
y para finalizar podras conocer como medir todo lo aprendido, como saber

situ campafa digitale es o no exitosa y como mejorarla.

Descubre lo que el mundo digital tiene para ti ...
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Introduccion

al marketing interactivo
por: Diana Velazco

EN 1989 EL CIENTIFICO INGLES Tim Berners-Lee cre6 un sistema de trans-
mision de datos que se extendidé de manera mundial y lo bautizd6 como la
“World Wide Web'. Hoy este es un sistema basado en modernas tecnolo-
gias que convergen un espacio digital de comunicacion.

En términos de publicidad, las marcas han abierto su panorama y han
aprovechado este espacio para llevar sus mensajes mas alla del alcance
que ofrecen los medios tradicionales, combinando estrategias y llegando
a nuevas audiencias con nuevos elementos interactivos, creando experien-
cias efectivas, dinamicas, seguras y atractivas.

La industria de los dispositivos moviles como los smartphones se encuen-
tra inmersa en el entorno digital con el desarrollo de nuevas tecnologias.
De acuerdo a Gartner, los datos de trafico mundial de internet en dispo-
sitivos moviles creceran un 59% en 2015 y con esto, muchas empresas
aprovechan este trafico de informacion para observar el comportamiento
social de sus consumidores respecto a su marca y su competencia, para
actuar y crear campafas directas e interactivas, ademas de ofrecer pro-
ductos y servicios personalizados.

éComo puedes aprovechar al maximo toda la informacion que generan los
compradores en la interaccion con tu marca?

La integracién de los gestores de relaciones con clientes (Client Relas-
hionship Managers o CRM) con redes sociales en la actividad empresarial
en la web nos permite combinar la informacion de canales de atencion
tradicionales con canales sociales. Cuando un cliente nos proporciona sus
datos durante una interaccion estamos construyendo la base de un CRM,
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el cual es una base de datos que nos permitira tener un entendimiento de
quién y por qué nos llama; si extraemos comportamientos de navegacion
de nuestro sitio web por medio de ‘cookies; datos de Facebook por medio
de social logins o formularios que el usuario llena para descargar algun
contenido digital, estaremos generando un CRM Social que contendra da-
tos especificos de nuestros usuarios y clientes como sus intereses, los
lugares que visitan con mas frecuencia, sus datos de ubicacion geo-refe-
renciada, los productos que mas usan, etc.

La informacion que se comienza a generar puede volverse excesiva rapi-
damente y se vuelve imposible tratarla con herramientas y metodologias
tradicionales. Al tratamiento especializado de grandes repositorios de da-
tos se le conoce como Big Data.

De acuerdo a Cisco, entre 2011 y 2016 se preveé que habra cerca de
18,900 millones de dispositivos conectados a Internet, con 3.400 millo-
nes usuarios en todo el mundo. Se pronostica ademas que las conexiones
directas entre usuarios o P2P (peer to peer) representaran el 54% del
trafico total de archivos compartidos de los consumidores de Internet.
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Como comenzar tu estrategia digital

Adaptar el nuevo lenguaje de medios digitales al plan de mercadotecnia
no tiene que ser tan dificil si nos enfocamos al conocimiento del producto,
a nuestro publico y a los objetivos que no necesariamente desembocan en
una venta, sino en aumentar la lealtad y la retencion a través de la atencion.

El siguiente modelo puede explicar el flujo que hay que seguir para comen-
zar la plantacion de una estrategia digital:

Producto -> Publico objetivo -> Pilares de comunicacion -> Pla-
neacién de contenidos -> Herramientas

Una vez definido tu publico objetivo, define los pilares de comunicacion,
es decir, establece las formas en que vas a interactuar con ellos. A partir
de ellos define el contenido que utilizaras e intégralas en las plataformas y
herramientas que vayas a utilizar para interactuar con tu audiencia.

Estas son algunas herramientas indispensables para tu estrategia de mer-
cadotecnia digital:

1. Mercadotecnia en Social Media

Esta es una parte importante de la estrategia, y se trata de acciones para
captar la atencién de los consumidores a través de contenido relevante,
informativo y entretenido que ellos deseen compartir y comentar, para ge-
nerar trafico al sitio web de tu marca, producto o servicio.

Como estrategas de mercadotecnia, debemos estar al pendiente de cada co-
mentario, queja o sugerencia que hagan los usuarios en los canales sociales
para responder de manera oportuna y eficaz. Si lo respondemos de esta ma-
nera, el usuario se sentira atendido y respaldado en todo momento.

Un usuario contento con la atencion que se le da en torno al producto o
servicio que adquiere compartira su experiencia en redes sociales con

otros usuarios, y ellos haran lo mismo. Este fenémeno se le conoce como
Mercadotecnia de Boca en Boca 0o WOMM (Word of Mouth marketing).
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2. Gestion de contenido

El encargado o gestor de contenidos es una figura que ejecuta el plan de
contenidos. Esta persona debe conocer cudles son los temas mas rele-
vantes en su sector o nicho y, por supuesto, quienes son las personas con
mejor reputacion y mas conocimiento en los temas que maneja, ya que
podra apoyarse en ellos como fuentes confiables de informacion.

3. Optimizacion en Buscadores (SEO)

Cuando tenemos contenido de primera mano, actual y fidedigno genera-
mos trafico hacia nuestras propiedades en la web, y éste trafico nos sirve
para posicionar esas propiedades de manera natural -u organica- en los
primeros resultados de las busquedas de los temas que usamos en nues-
tra estrategia. La estrategia de posicionamiento en buscadores se conoce
como Optimizacion en Buscadores o SEO (Search Engine Optimization).

Ademas de contenido, la estrategia de posicionamiento SEO va acompa-
fliada de una serie de acciones de mercadotecnia, como la busqueda de
enlaces relevantes y la participacion en redes sociales, facilitando asi la
propagacion y presencia en internet.

Es importante entender SEO como una estrategia global, ya que son mu-
chos los factores tanto internos como externos que hay que tener en cuenta.

4. Publicidad en buscadores (SEA)

Arrancar una estrategia de mercadotecnia digital es sencillo una vez que
conocemos a nuestra audiencia clave y los puntos de que ayuden a hacer
el retorno de la inversion, o ROl (Return of Investment).

Ademas del posicionamiento organico en buscadores, los sistemas de pu-
blicidad pagada en buscadores como Google Adwords son una manera
eficaz de iniciar una campana con un presupuesto reducido. Es posible
restringir los anuncios a una area de influencia especifica, segmentar por
provincia, localidad e incluso por un cédigo postal. Si tu audiencia es am-
bigua, puedes abarcar varias regiones y configurar las herramientas de
publicidad en buscadores (Search Engine Advertising) para que entre de
manera mas agresiva en una zona concreta.
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Es importante tener un conocimiento pleno del negocio para hacer una
segmentacion utilizando palabras clave (keywords) al activar una campa-
fia en buscadores. Para esto hay que conocer las palabras y términos con
los que los clientes potenciales relacionaran tu negocio al buscarlo en la
web; es decir dcomo te buscan en la web?

5. Analitica y medicion en la web

Durante la ejecucion de una estrategia de mercadotecnia digital, es de
gran ayuda para medir la efectividad de nuestro sitio web analizando el
comportamiento de sus visitantes.

Saber quién visita nuestras propiedades, a través de qué enlace fue refe-
rido, qué paginas visita, cuanto tiempo permanece en el sitio, desde qué
dispositivo se conecta y otros datos nos permitira hacer un analisis para
mejorar nuestro sitio, corregir errores, hacer ajustes en su estructura, su
disefo e incluso buscar hacerlo mas atractivo.

Analizando el comportamiento de los usuarios en la web, podemos ver tres
patrones basicos de interaccion:

a. Los visitantes normalmente no leen, solo buscan palabras clave que
se ajusten a lo que estén buscando en ese momento: por eso tu sitio
web debe ser atractivo en términos de contenido textual.

b. Los visitantes actuan por impulso: nunca leeran un instructivo para
saber cémo funciona tu sitio web, asi que tu éste debe ser lo menos
complejo y facil de utilizar que se pueda.

c. Los usuarios usan un mismo patron de lectura en los buscadores
web: primero miran hacia la parte superior izquierda de la pagina, para
luego bajar la mirada hasta el limite inferior izquierdo de la pagina para
ver los resultados visibles sin mover la pagina. A partir de ese momento
su comportamiento se vuelve disperso. Una estrategia efectiva de posi-
cionamiento te permitira situarte en este “Triangulo Dorado”.
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6. Mercadotecnia en dispositivos moéviles

En el entorno movil, los sitios web y las aplicaciones optimizadas para es-
tos dispositivos juegan un papel crucial. Siempre es deseable contar con
una aplicacion en la que nuestros usuarios puedan interactuar con nuestra
marca, ya sea comprando, obteniendo informacion relevante o cualquier
actividad acorde al giro de la empresa.

En la estrategia de mercadotecnia para moviles debemos planear:

* {Para qué sirve la app?: qué necesidades cubre, quiénes son nuestros
competidores, si apoya a la estrategia de mercadotecnia y al retorno
de inversion.

¢ si el objetivo de la app en la estrategia de mercadotecnia es obtener
una ganancia, ayudar a incrementar la lealtad y el apego de los clien-
tes o0 a obtener ganancias indirectas, por ejemplo, vendiendo publici-
dad dentro de la app a otros anunciantes.

* si la app permitira a sus usuarios compartir las acciones realizadas en
los canales sociales. Si compran, si visitan, si leen, si vigjan... iestan
generando datos! Aprovéchalos y de paso haras publicidad.

* ¢Cudles son los resultados concretos que esperamos cuando publi-
quemos la app? Estos resultados deben ser medibles y entre ellos
pueden estar el CPC (costo por clic) , CPL (costo por prospecto),
CPA (costo por adquisicion) y el CPI (costo por instalacion o descar-
ga), entre otros.

La mercadotecnia digital debe ser un medio en el cual los usuarios se
sientan cémodos realizando acciones que puedan generar mejoras en la
reputacion de una marca o producto, generacion de fidelidad en el merca-
do y retorno de la inversion de la estrategia de mercadotecnia. Escuchar
las conversaciones, contar historias y generar contenido de valor, son pie-
zas claves para posicionar una marca, producto o servicio en los canales
digitales en donde se encuentran tus clientes.
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No olvides que mas que conversar sobre los productos o servicios que
ofrecemos debemos contar historias en torno a ellos y ser capaces de
hablar del contexto, servicios afiadidos y valor agregado a los clientes pre-
guntandonos qué historia estamos contando y que es lo que nuestra au-
diencia quiere escuchar.
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02

Invertir

en marketing digital
por: Jorge G. Victoria Monroy

EN MucHAs ocasioNEs hemos escuchado que necesitamos inversiones muy
fuertes para poder hacer mercadotecnia digital, que la publicidad en Inter-
net es solo para las grandes empresas, 0 que se necesita un equipo es-
pecializado si no eres disefiador o ingeniero. En realidad la desinformacion
ha sido la mayor barrera para poder hacer mercadotecnia digital o para
comenzar a invertir en publicidad en medios digitales.

Recordemos las épocas de los volantes y las tarjetas impresas, donde
nuestra mayor preocupacion era que se viera bien el logotipo de la empre-
sa, con el nombre de la persona y un teléfono facil de recordar. La aventura
era conseguir una imprenta que las disefiara y la unica pregunta a respon-
der era si queriamos impresion en color o en blanco y negro.

En aquel escenario estdbamos conscientes que teniamos que tener una
cara ante el cliente para presentarnos y darnos a conocer. Eso es lo que
hoy hace una pagina web y nuestro perfil en redes sociales.

Actualmente ésta tarea se ha migrado a un mundo digital: un mundo global
donde la competencia es mayor y las técnicas para atraer la atencion de la
gente son cada vez mas llamativas pero no no siempre mejores. El mundo
digital es un mundo paralelo al mundo que vivimos todos los dias, en donde
la gente también compara entre tiendas en linea, como lo hace al caminar
en un centro comercial; y revisa nuevas ofertas por email o en redes so-
ciales, como lo hace al buscar la seccion de cupones o descuentos en su
periodico.

La compra de cualquier producto o servicio personal en el mundo desco-
nectado la realizamos en tiendas que ya conocemos y de las que escucha-
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mos en otros medios como periodicos, revistas o por la recomendacion de
un amigo. El mundo de Internet funciona igual.

La pregunta que llega a nuestra mente es dcuanto es lo que debo de in-
vertir para que la gente en internet me conozco? ¢Cuanto es lo necesario
para lograr lo que quiero en medios digitales? Retomando el ejemplo de
los volantes, no es lo mismo imprimirlos en color o en blanco y negro, o
en tamafio esquela o en tamafio tabloide. También es otros factores que
considerar sin cambiamos del volante a un anuncio de revista. En internet
también hay factores que considerar, dependiendo de los medios que va-
yamos a utilizar.

Si quieres anunciarte en los grandes portales que todo mundo conoce, el
costo de la campafa va a ser proporcional al alcance que tengan, al nu-
mero de personas al que puedan llegar y al numero de veces que la gente
los visite. Cada sitio tiene tarifas diferentes y hay que investigar antes de
invertir.

Lo primero que debes tener en cuenta es a quién quieres llegar y en donde
estan tus posibles compradores. Internet nos puede ayudar encontrar y a
interactuar con esas personas de manera directa, porque es posible publi-
car anuncios que cubran cierta localidad o segmentacion. La inversién en
medios digitales tiene que ser paulatina para ir creciendo con las ganan-
cias conforme se van recuperando.

Debemos comenzar por una oferta muy sencilla dirigida a dar a conocer
una marca, presentar un producto o un mensaje. Conforme el nimero de
visitas a los grandes sitios de Internet o portales crecieron, los modelos de
comercializacion integraron la vieja usanza de la publicidad en revistas im-
presas con la venta por millar de impresiones, es decir, el pago en relacién
a cada mil ejemplares que se entregaban.

En medios digitales en lugar de millares de ejemplares el costo de una
campara de publicidad se calcula por cada mil veces que un anuncio es
mostrado. Cada vez que un anuncio es mostrado se dice que ha sido “im-
preso”. En base al nimero de impresiones de un anuncio podemos comen-
zar a calcular cuanto es necesario invertir en una camparfa.
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Un usuario puede visitar 3 veces por dia un sitio de internet o hasta 10
veces una red social en promedio. Al multiplicar el numero de visitas por el
numero de visitantes unicos podemos conocer el nimero de impresiones
que un sitio de Internet puede entregar por dia o por mes, y saber qué por-
centaje de ese trafico estamos comprando. También de esta manera pode-
mos conocer el impacto que nuestro anuncio puede llegar a tener sobre la
audiencia de un sitio en particular.

Los anunciantes ya no estan satisfechos con saber solo el nimero de ve-
ces que su anuncio es visto, también quieren que sus anuncios generen
trafico y visitas a sus propios sitios web. Los anunciantes también buscan
medir objetivos mas especificos, un modelo de compra de publicidad di-
ferente donde solo se paga cuando los usuarios llegan al sitio web del
anunciante. Este modelo de comercializacién cambié la perspectiva de la
publicidad tradicional, porque en medios digitales es posible hacer andlisis
sobre cudles pueden ser los dias, horarios mas efectivos o cual es el costo
por cada clic o el costo por cada visita.

Después de conocer si la difusion que se ha dado a la marca, producto o
servicio ha sido suficiente, debemos comenzar a generar visitas bajo ob-
jetivos claros y precisos. La publicidad que vemos en los grandes sitios
web y en los sitios de busqueda es conocida como Display, en un modelo
en que lo que se paga por los anuncios a los cuales el usuario da clic y no
por todas las veces que puedan generar impresiones, es decir, segun su
desempefio.

El crecimiento en el numero de las busquedas en la web también ha creci-
do de una manera enorme, y combinado con enorme la cantidad de empre-
sas, productos, servicios que compran publicidad en estos sitios en el mo-
delo de costo por clic los espacios disponibles ya no son suficiente. Para
resolver el problema de la relevancia de los anuncios en los buscadores se
creo un modelo de subasta, donde la calidad de la informacion en el sitio
que se anuncia y el numero de veces que es consultada esta pagina por los
usuarios son factores que afectan su posicionamiento y también su costo.
En otras palabras, ya no se trata solo con pagar por vistas, los usuarios
han marcado una pauta de que desean también tener la informacion mas
actualizada, retroalimentacion sobre sus dudas, asesoria y recomendacion
mas alla del producto o servicio que se anuncia.
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Es normal pagar la publicidad por el numero de veces que genera la visita
de un usuario, pero el usuario le da un valor a sus clics ante tanta oferta que
tienen frente a él, exigiendo a cambio un valor agregado.

Los esquemas de compra o inversion en Internet siguen evolucionando: es
necesario llevar la estrategia mas alla de que un usuario hay visto un anun-
cio y seleccionado y visitado tu sitio por encima de toda la oferta que existe.

En este punto en la interaccion con un cliente potencial surgen otros temas
como: écuantos realmente te van a contactar por medio de un formulario,
una llamada telefonica o un mensaje por correo electrénico? éCuantos
usuarios realmente estan haciendo compras?

Si ya sabes el impacto de la marca y la calidad de las visitas que llegan a
tu sitio web, es comenzar a conocer cuantos realmente estan solicitando
informacion de tus productos o servicios y de ellos cuantos terminan com-
prando o adquiriendo alguno de ellos. Estas acciones cobran gran impor-
tancia en la planeacion de la inversion en medios digitales y nos obligan a
considerar los modelos de compra basados en acciones.

Una respuesta logica a mi pregunta inicial sobre cuanto es necesario in-
vertir en una campana de publicidad digital podria resolverse calculando
cuantos productos se desean vender contra cuanto cuesta lograr cada
accion de venta. Aunque el resultado es légico, uno mas exacto requiere
integrar otras variables que pueden afectar el resultado, de la misma ma-
nera que resulta en el mundo real. Uno de esos factores, por ejemplo, es
la competencia. Al final se debe hacer una combinacion entre la calidad
de las ofertas, estrategias de costos, y el conocimiento de los periodos de
tiempo en el que nuestro grupo objetivo tiene mayor actividad.

Hay que comenzar con inversiones pequefias, entendiendo y conociendo
el comportamiento de lo que queremos ofrecer ante nuestras audiencias y
clientes potenciales en medios digitales, para reinvertir de manera gradual
los beneficios -o retorno de la inversion en publicidad- para que tu negocio
crezca, sin miedo al mundo digital en un mercado global.
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Ser visible

en un mundo digital
por: Rodrigo Cerdn

S| BIEN EL MUNDO DIGITAL ESTA AHi, inmerso en nuestro dia a dia, ser visible
es el gran reto , durante este capitulo te mostraremos la importancia y el
como ser visible con algunas de las herramientas mas exitosas, herramien-
tas que a un bajo costo te acercaran a tu mercado , de una forma tan natu-
ral que lograras no solo estar ahi, sino impactar a cada uno de tus clientes
para asi poder posicionarte en la mente del consumidor.

Comenzaremos por lo que podria parecer mas basico , pero que es mu-
cho mas importante de lo que piensas, algo que ahora nos parece tan
cotidiano ... pero que en realidad pocos lo hacen de la manera correcta
“ la pagina web” podras conocer como crearla , cuanto debes invertir en
ella y los alcances que esta tiene.

Correos de México nos hablara de los blogs, algo que cada dia toma
mas relevancia como una herramienta de recomendacion para miles de
personas, al terminar este capitulo podras saber los tipos de blogs que
existen,como crear uno y lo mas importante como generar seguidores y
gue entonces tu blog pueda cumplir con su objetivo

Hablaremos de que es lo que mueve a un internauta para realizar bus-
quedas , donde buscan, como buscan , y qué buscan , con base a estos
criterios podras entonces definir una estrategia de posicionamiento en
buscadores y entonces estar ahi para tus clientes potenciales

¢Qué esperas para ser visible ?
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Paginas web

por: Miriam Rosas

UNA PAGINA WEB (0 web page en inglés) es un documento que suele contar
con contenido y enlaces que facilitan la navegacion con otros contenidos
en la web. Una pagina web por lo general forma parte de un sitio web (o
website).

La primera pagina web se publicé en 1993. Al principio, las paginas web
eran solo texto e imagenes, y con el tiempo se les empez6 a integrar vi-
deo, animacion o espacios 3D; elementos que las hacen mas interactivas
y agradables a la vista. La evolucion de la tecnologia de Internet ha permi-
tido que tener una pagina sea cada vez mas facil, rapido y econémico. Las
paginas y los sitios web han cambiado la manera el mundo de una manera
que hace 24 afios no nos hubiéramos imaginado: ahora es posible hacer
compras desde casa, pagos de servicios y productos y hasta trabajar re-
motamente. Estas actividades que se han convertido en cotidianas gracias
a las paginas web.

En México el 56% de las empresas estan conectadas a internet, el 29%
cuentan con una pagina web y tienen presencia en redes sociales, segun
el indice Qualcomm de la Sociedad de la Innovacion (QuISI) 2014. Estas
paginas web ofrecen servicios y productos al 59.2% de la poblacion usua-
ria de Internet de México.

Muchas empresas se han esforzado por hacer el célculo de cuantas per-
sonas navegan en internet para buscar informacion, comprar o vender pro-
ductos, pero no existe un dato preciso debido a que estos numeros cam-
bian rapidamente todos los dias y a nivel mundial.

Internet Live Stats es un sitio que muestra en tiempo real informacion
cuantitativa sobre diversas actividades de internet. Ellos calculan que para
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finales del 2015 habra mas de 1,000 millones de websites en pleno fun-
cionamiento. El servicio de Internet Live Stats muestra que cada dia se
conectan cerca de 3,105,800,400 usuarios en promedio a nivel mundial,
de los cuales 53,813,100 usuarios estan en México. Se estima que este
numero en México crece un 7% cada afo.
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500.000.000

250.000.000
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B Websites

Con estos datos debemos preguntarnos écémo hacemos para diferen-
ciarnos cuando queremos tener una pagina web? ¢Como hacemos para
no quedarnos atras y empezar a promover nuestros productos y servicios
a través de Internet? ¢Como podemos crear una pagina para publicar y
promover informacién con nuestras audiencias?

Veamos algunas razones sobre por qué debes tener una pagina web:

* Puedes promover tus productos y servicios a nivel mundial. Tal vez tus
ventas son buenas y han funcionado sin una pagina web, o sientes que
tus ventas se han estancado y que no estan creciendo. Una pagina web
te ayudara a llegar a clientes potenciales en todo el mundo. Gracias a la
web ya no existen limitaciones geograficas y te puedes dar a conocer
de manera rapida, facil y sin invertir mucho.
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* Tienes disponibilidad las 24 horas los 365 dias del afio. Un website
nos permite tener presencia todo el dia y todos los dias, sin importar
si es de noche o dia festivo. Si alguien busca informacion sobre tus
productos o servicios puede obtenerla visitando tu pagina y al mismo
tiempo contactarnos por teléfono, email, chat, u otra via.

* Funciona como una oficina virtual. En la web el terreno es imparcial,
por lo que no hay diferencia entre una empresa pequefia y una grande;
puedes competir con otras de igual a igual. Tu sitio web sera tu oficina
virtual desde la que podras dar informacién y atencion a tus clientes. Un
sitio web también proporciona mas confianza a un cliente nuevo, ya que
saben que en la pagina web puede encontrar informacion de contacto
en cualquier momento.

* Genera ahorros en costos operativos. Como los clientes nos pueden
encontrar en internet, puedes ahorrar mucho en llamadas telefonicas,
publicidad masiva, etc.

* Puedes comunicarte con tus clientes. Podemos actualizar la informacion
de tu sitio web en cualquier momento, de manera que un dia puedes lanzar
una promocion y al siguiente otra, o correr promociones simultaneas.
Mejor aun, puedes dar a conocer nuevos productos y servicios, informar
cambios de direccidon de la oficina fisica, o de horarios.

¢Como se crea una pagina web? Primero debemos conocer los elementos
que la conforman para poderla crear:

Registrar un dominio:

Un dominio es la direccién de la empresa en el mundo de Internet, como
www.tuempresa.com.

Un dominio se compone de dos partes: el nombre y una extension que
indica el giro de la organizacion duefa del sitio web.

* El nombre puede ser el de la empresa, el nombre comercial, la descripcion
de un producto o el servicio.
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* El tipo de organizacion se define con una terminacion o extension que
va después del nombre. Hay dos tipos de éstas extensiones:

Internacionales o genéricas- Hacen referencia al tipo de actividad o infor-
macion que ofrece el sitio web ejemplo;

.com - Comercio

.info- Informacion

.jobs - Empleo

.net - Redes, Internet

.gov - Entidades publicas.
.mobi - dispositivos moviles.
.org - Organizaciones
.museum - Museos

.edu - Universidades, educacion
.aero - Sector aeronautico
travel - Turismo y viajes

.mil - Departamento defensa de USA

Territoriales - Son extensiones que indican que una pagina web son es-
pecificas de un pais o a una region. Actualmente existen un total de 243
extensiones territoriales para dominios y se componente por dos letras que
corresponden con la abreviacion del nombre del pais:

.es - Espafa
.co - Colombia
.eu - Europa
.mx - Mexico
.cl - Chile

.us - Estados Unidos
.ar - Argentina
.pe - Peru

.br - Brasil
.ve- Venezuela
.in - India

.cn - China
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Al unir estos elementos tenemos algunos dominios como:

* www.bancomer.com

* www.netsoft.mx

* www.tacosalpastor.com.mx
° www.amipci.org.mx

Es muy importante que sepas que al registrar un dominio por primera vez
debes dejarlo registrado a tu nombre o al de la empresa que lo utilizara.
Existen muchos intermediarios, como las agencias, que al contratar un do-
minio lo registran a su nombre y no al de sus clientes, lo cual puede conver-
tirse en un problema a futuro debido a que ellos tienen la propiedad del do-
minio, por lo que pueden revender ese dominio o utilizarlo con otra pagina.

Contratar el servicio de Host.

Para poder publicar nuestro website necesitamos alojarla en un servidor, al
cual podemos acceder a través de programas denominados clientes FTP.
Algunas opciones gratuitas de estos clientes incluyen a Filezilla, FileFTP y
Cute FTP. Estos programas realizan la conexién de una computadora per-
sonal donde se desarroll6 la pagina con el servidor donde se alojara.

Existen muchos proveedores muy confiables que ofrecen servicios de ven-
ta de dominios y de hospedaje web. El proceso de compra de estos ser-
vicios es muy sencillo y rapido, ademas de que ofrecen muchas opciones
para pagarlos (tarjeta de crédito,, depdsito en banco etc.). Estos servicios
se contratan de forma anual desde 1 hasta 50 afios y se deben renovar al
terminar el periodo contratado. Es muy importante estar al pendiente de las
renovaciones ya que si no se actualiza el pago del hospedaje o del dominio
en el periodo convenido, los proveedores normalmente eliminan toda la
informacion del sitio web.

Herramientas para crear paginas web

Existen muchas herramientas que nos pueden servir para crear una pagina
web, algunas son gratuitas y otras requieren el pago de una licencia co-
mercial.
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El desarrollo basico de una pagina web se realiza con el lenguaje HTML
(Hypertext Markup Language). Para desarrollarla es necesario tener herra-
mientas de creacion de paginas como Dreamweaver que utiliza plataformas
y lenguajes para desarrollo web como Javascript, CSS y otras. Es necesa-
rio tomar algun curso basico sobre el uso de estos programas para poder
realizar una pagina o editar una existente.

Existen también plataformas para creacion de paginas y sitios web econo-
micos y practicos, como Wordpress, Wix, Joomla o Drupal, entre otros.
Estos sistemas de gestion de contenido (Content Management Systems o
CMS) no requiern de escribir el codigo de las paginas desde cero, ya que
cuentan con editores de contenido en los que solo debemos agregamos
contenido de texto e imagenes. Estas herramientas son muy practicas ya
permiten también optimiza y edita las imagenes en el tamafio necesario sin
necesidad de programas adicionales.

Es un error invertir para desarrollar una pagina en la plataforma de Adobe
Flash. Aunque hace unos afios los sitios web creados en Flash eran muy
populares, hoy estos sitios no sirven de mucho ya que si un visitante no
tiene instalada la extension de Flash Player en su navegador web no podra
acceder al contenido de la pagina, provoca que nuestros visitantes salgan
de inmediato de ella. Las paginas web hechas en Flash tienen problemas
para agregarse correctamente en los buscadores web, los que las hace
mas dificiles de encontrar.

Formatos para una pagina web (PC, movil o tableta)

El uso de dispositivos moviles para navegar por la web ha crecido tan-
to que poco a poco las personas prefieren utilizar estos dispositivos para
realizar busquedas de servicios y productos. Es muy importante tener una
pagina web que pueda adaptarse a los diversos formatos y tamafos de
pantalla de estos dispositivos moviles. Las paginas que se adaptan a la
PC, smartphones o tabletas se les conoce como Responsivas, ya que sin
importar la resolucion de la pantalla en que se navegue, el contenido de
la pagina se adecua para ser visto de mejor manera. Estas paginas web
ya son una necesidad para las empresas que tienen paginas y sitios web
comerciales, por lo que cuando pienses en realizar una pagina, debes con-
siderar que sea responsiva.
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Las plataformas de CMS que mencioné antes proporcionan capacidades
responsivas por omision, y solo debemos escoger una plantilla responsiva.

Portrait il Landscape

o OU
96 128 128 176 240 320 640 800

X X X X X X X X
65 128 150 208/220 320 480 200/360/480 352/400/480

Resolucion (ppi):

250 . ~
200 / ~
150 e e

100 ————

Qué pedir al desarrollar una pagina web

éComo sé que pedirle a una agencia o a un desarrollador para que reali-
cen tu pagina web? Es la pregunta del millon, ya que depende mucho de
las necesidades de nuestros visitantes, actuales o futuros. Existen ciertas
caracteristicas que se deben contemplar en todos los proyectos de crea-
cion de paginas web:

¢ Navegacion amigable. Un sitio web debe tener una estructura clara,
un menu dinamico con los principales productos o servicios a la vista,
y una seccion para preguntas frecuentes, etc.

* Contenido dinamico. Tener infografias, imadgenes animadas, videos
cortos (no mas de 30 segundos) en lugar de textos interminables ayuda

a retener la atencion de los visitantes.

* Posicionamiento en buscadores (SEO). No solo hay que preocuparse
por el disefio, sino también por el contenido y la configuracion interna
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de los sitios web. Debes pedirles a tus proveedores de disefio web
que tu pagina tenga los cédigos necesarios para posicionamiento en
buscadores.

* Formularios de contacto. No es suficiente tener un formulario en la
seccion de contacto del sitio; es mejor colocar algunos formularios
adicionales en las secciones mas importantes para agilizar el proceso
de conversion.

» Capacidades responsivas. La pagina web debe adaptarse a cualquier
resolucion de pantalla para que sea accesible desde cualquier equipo
o dispositivo.

* Informacién actualizada y precisa. Esta la proporcionamos nosotros
como parte de la estrategia de mercadotecnia; sin embargo, debemos
tomar en cuenta que al redactarla la informacion debe ser reciente, clara
y precisa. Piensa en la respuesta a las preguntas que tienen nuestros
visitantes al estar en nuestra pagina, esto ayudara a redactar mejor.

* Rapidez de descarga. Cuando buscamos algo esperamos tener una
respuesta rapida al entrar en una pagina web. Es fundamental que
nuestra pagina descargue lo mas rapido posible.

» Apariencia Corporativa. No olvidemos que nuestra pagina web es la
imagen de nuestra empresa en Internet, y debe contener los colores e
identidad corporativos de la empresa presentados de manera amigable.

Si bien no eres un desarrollador de paginas web, puedes contratar una
agencia digital o un despacho de desarrollo que la desarrolle por ti. Con
los elementos vistos podras saber que formatos o caracteristicas solicitar
en su creacion.

Ya que conocemos mas acerca de la importancia de una pagina web y
los motivos por los que debemos tener una o mejorar la que ya tenemos,
es importante que integremos las herramientas y estrategias como SEM,
SEO, redes sociales y otras para mejorar su desempefio. Estos temas se
tocaran en los siguientes capitulos de este libro y nos ayudaran a darle
mas visibilidad a nuestra empresa en medios digitales.

ser visible en un mundo digital / 33



07
Blogs

por: Juan Carlos Bermddez Méndez

EL TERMINO BLOG tiene su raiz en la palabra en inglés “log”, que en espafiol
significa “anotar” y hace referencia al registro de informacion de forma
escrita, algo semejante a llevar un diario o una bitacora.

Un blog es una pagina web que se utiliza como interfaz para publicar perio-
dicamente contenidos que pueden estar enriquecidos o no con elementos
multimedia. Estos contenidos se guardan comunmente en orden crono-
logico, del mas reciente al mas antiguo, para la consulta de sus usuarios.

Algunos sinonimos que hacen referencia al término blog son: bitacora di-
gital, cuaderno de bitacora, ciber bitacora, ciber diario, o web blog, entre
otros.

Antecedentes

Los primeros intentos de comunicacién de informacion por internet se vie-
ron en la década de 1990 con los foros de discusion, las redes de comuni-
caciones exclusivas e incluso algunas listas de correo que crecieron hasta
llegar a ser comunidades digitales.

El blog moderno es una evolucion de los canales anteriores y de la nece-
sidad de las personas por escribir sus bitacoras personales en linea. La
evolucion de los blogs se resume de la siguiente manera:
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1994

Justin hall

estudiante de la Universidad de
Swarthmore realiza el primer blog, 1995
este era de tipo personal. La periodista
La periodista Caroline Burke
! realiza la primera publicacién en

un blog para su diario en linea.

1997
John Barger
acufa el término “weblog”
: 1999
Peter Merholz
%’ Peter Merholz reduce el término
“weblog” a al término “blog”.

1999

Evan Williams
Evan Williams y Meg Hourihan de
Pyra Labs lanzan Blogger.com,
una herramienta que facilita la
edicién de blogs.
+
2002
Technorati
se convierte en el buscador de
blogs méas importante

+
2003
Blogger.com
es adquirido por Google con 1
millén de registrados
j 2003
Aparicion oficial
de WordPress, un CMS para
creacion de blogs.

2004 i
“Blog”
es denominada la palabra del afio
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2005

Se crea
el Dfa internacional del Blog. Se
celebra el 31 de agosto haciendo 2007
difusién de otros blogs dentro del
propio. Se crea Tumbilr,

una herramienta de
microblogging donde se publican
mensajes breves sélo de texto.

2010
Los blogs

a nivel mundial llegan a
ser 160 millones de blogs.

: 2014
Blogger y Wordpress

son reconocidos por ser las
principales herramientas para la
creacién de blogs.

(blogspopuli.com)
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Estructura y secciones especificas

Cuando sabes de programacion tienes la libertad de estructurar las sec-
ciones de tu blog como mejor te convenga, si no es asi deberas adaptarte
a las plantillas u opciones que ofrecen las plataformas actuales.

Para ello, existen Sistemas de Gestion de Contenidos, también conocidos
como CMS por sus siglas en inglés “Content Management System”. Estos
sistemas te ayudaran a publicar, editar, modificar, clasificar, almacenar, or-
ganizar e incluso automatizar tu contenido centralizando tu control desde
una sola interfaz. El propdsito de estos sistemas es evitar la programacion
manual, sin embargo, dependiendo de la necesidad de contenido sera ne-
cesario, 0 no, generar codigos de programacion.

Entre los elementos que puedes colocar en tu blog, tanto programado por
ti como derivado de una plantilla, se encuentran:

* Videos, mediante ligas externas o subidos directamente en el sitio
* Fotos

* Ligas dentro del texto o a manera de botones

* Encabezados destacados

* Botones “Me gusta” o “Seguir” para redes sociales

* Firma o pie

El listado anterior es solo un despliegue de las secciones basicas mas
recurrentes para estructurar tu blog, la combinacion de elementos la eliges
tu.

Tipos de blog

Existen diversos tipos de blogs y clasificaciones de acuerdo al contenido
o al formato que estos tienen. Enseguida se hace mencién de una clasifi-
cacion selecta, mas no exhaustiva con el objeto de sefialar la informacion
vigente mas comun.
1.Por su contenido

* Personales.
Este tipo de blogs no tiene fines comerciales, sélo el de compartir ex-
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periencias en la web. Es el tipo de blog mas comun y donde se puede
hablar de temas de cualquier indole, sin restriccion a seguir una linea en
las publicaciones. Para el enriquecimiento de este tipo de blogs existen
diferentes aplicaciones en la web que sirven de herramientas para incluir
fotos, videos, graficos e incluso existen aplicaciones para desarrollar una
aplicacion propia. Dado lo anterior, se denota que no existe un patron que
determine a los blogs personales como iguales.

* Empresariales.

Tiene fines de lucro. Buscan promover una marca o un producto en es-
pecifico, aunque aparentemente los contenidos no vendan nada, puedes
estar seguro que ese es el objeto final.

Las diferentes empresas que buscan colocar un blog dentro del gusto de
la gente emplean técnicas mercadolédgicas que persuaden el subconscien-
te para lograr atraer tu predileccion por una marca, producto o servicio.

Tienen mayores recursos visuales de apoyo para lograr mas ventas (video,
imagenes, investigaciones realizadas con recursos propios).

* Educativos.

Son generados por miembros de la academia como profesores y alumnos
con el objeto de cubrir programas de estudio y generar contenidos relati-
vos a las asignaturas, incluso son utilizados como dinamicas de refuerzo
de las tematicas revisadas en el aula.

2. Por su naturaleza

e Microblogging.

Es un servicio que permite comunicar mensajes breves ocupando prin-
cipalmente texto (aunque también pueden ser acompafnados de conteni-
dos multimedia), estos pueden ser enviados desde paginas web, via SMS,
mensajeria instantanea o aplicaciones especiales para ello. El limite comun
de escritura para este formato es de 140 caracteres.

¢ Video blog.
Al igual que el blog, es calificado como un diario o bitacora que lleva una
secuencia cronoldgica, sin embargo la diferencia radica en que en este
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tipo de formato es posible combinar un mayor niumero de elementos mul-
timedia de manera dinamica como audio, video, imagenes, ligas, graficos,
efectos especiales. Se caracteriza por ser un mondlogo o incluso un dia-
logo entre dos o mas personas grabado en video y enriquecido con los
elementos sefialados.

3. Otros tipos de blogs.
Existen otros tipos de blogs, que de manera enunciativa se enlistan a con-
tinuacion:

Fotolog, donde la materia prima son fotografias o imagenes.

Open blog, donde se permite la escritura de cualquier usuario en la red,
similar a un foro de discusion.

Audio blog, donde la materia prima es un didlogo pregrabado en formatos
compactos descargables para web

Moblog, orientado a su gestion y acceso via dispositivos moviles exclusi-
vamente.

Tumbleblog, se identifica por ser un espacio poco estructurado, donde
no hay un tema definido y la combinacion de elementos multimedia es
indistinta

(www.ite.educacion.es)

Diferencia del blog con otros recursos digitales

Con el objeto de diferenciar el blog de otros recursos digita-
les, es necesario conceptualizar los tipos de recurso mas comu-
nes.
Plataforma
Es un sistema que sirve como base para hacer funcionar hardware o
software. Al definir la plataforma se define la arquitectura, sistema ope-
rativo, lenguaje de programacion o interfaz de usuario compatibles.
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Sitio Web

Es una ubicacion en internet que se define por la posesion de una URL
propia que esta conformado por una o mas paginas web. Reune ele-
mentos multimedia de cualquier tipo.

Pagina web
Es una parte de un sitio web, es un Unico archivo con un tnico nombre.
Reune elementos multimedia de cualquier tipo

Chat
Es una aplicacién web que se aloja en una pagina web dentro de un
sitio web que tiene el objeto de comunicar en tiempo real

Red social web

Son sitios web con estructura social, compuesta por individuos y or-
ganizaciones que estan relacionados de acuerdo a algun criterio como
relacion profesional, amistad, parentesco o gustos en comun.

Foros de discusion

Es una aplicacion web cuyo objeto es soportar comentarios y opiniones
en linea acerca de temas especificos que se van almacenando en orden
cronolodgico conforme se generan por parte de los miembros del foro.
Aqui no hay una opinion en tiempo real.

Después de revisar estos conceptos, es necesario retomar la definicion
de blog resaltando las diferencias que existen.

En primera instancia, el blog es una pagina web y es diferente de un chat
o un foro de discusion ya que no es una aplicacion. Es facil llegar a con-
fundir una red social con el blog pero es necesario resaltar que el blog
es solo parte de un sitio web, es decir, puede ser parte de una red social.
Importancia de un blog

éPor qué es importante tener un blog?

- Permite tener presencia en internet

- Permite compartir contenidos que por otras vias de comunicaciéon no
es posible
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- Facilita la interaccion con el publico

- Es posible ofrecer productos y/o servicios

- Funciona como punto detonante de demanda

- Sirve como apoyo de estrategias de marketing (promociones, descuentos)
- Facilita la tarea de compartir informacion

¢ Jué necesitamos para hacer un blog?

Aparte de tu equipo de computo y toda tu creatividad, para hacer un blog
te recomendamos revisar los puntos que aqui se exponen ya que te dota-
ran de herramientas utiles para realizar una tarea satisfactoria.

Recursos tangibles.
Equipo de computo, alimentacion eléctrica, hardware que habilite la cone-
xion a internet.

Recursos intangibles.

Creatividad, tiempo, esfuerzo, habilidades de redaccion, investigacion del
tema, referencias, conexion a internet, contar con una herramienta de edi-
cion de blogs o conocer de programacion para crear un blog desde tu
dominio propio, que deberas conseguir primero.

Criterios para definir el contenido

Esta es la parte mas importante de la elaboracién del blog. El definir co-
rrectamente el tipo de contenido que vas a publicar va a marcar la pauta
para generar o no seguidores, por ser la columna vertebral de este formato.

Es de suma importancia identificar el tipo de blog que se desea desarrollar,
para que en torno a ello gire todo el contenido que se realizara posterior-
mente ya que de ello dependera despertar el interés en los seguidores
quienes son el motivo del desarrollo de un blog.

Personales. Define qué aspectos de tu vida personal quieres hacer publi-
cos, realiza un listado de topicos antes de desarrollarlos para que puedas
eliminar los aspectos menos relevantes.
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Empresariales. Dentro de los temas que debes tocar para llevar una co-
municacion adecuada de adentro hacia afuera de tu empresa es importan-
te que compartas informacion como: tus logros, tus productos/servicios,
descuentos, promociones exclusivas dentro del blog, alianzas estratégi-
cas, eventos especiales noticias relevantes. Estos temas pueden ser alter-
nados con publicaciones que toquen temas de interés general o incluso
de esparcimiento como: cambios importantes en el clima, o lugares turis-
ticos qué visitar.

Educativos. El contenido para fines educativos siempre debe ser el resul-
tado de conocimientos probados o investigaciones fundamentadas que
generen seguridad al lector de la informacion recabada con la finalidad
de que sea referente de construccion de nuevos conocimientos o de re-
afirmacion de los ya existentes, los temas deben estar adecuados de tal
manera que puedan ser digeribles a cualquier nivel académico pero en es-
pecial para aquel al que van dirigidos. Se debe identificar una necesidad
en el nivel formativo para el desarrollo de un serie de tematicas especificas
que giren en torno a una ciencia, disciplina o ramo de conocimiento.

Microblogging. Este tipo de formato te permite comunicar en concreto
una noticia, para lo cual deberas pensar muy bien la manera de redactarlo,
pues tienes un limite de caracteres a utilizar; tu texto puede tocar temas de
cualquier tipo, sin embargo los de tipo noticioso son los de mayor efecto
en este formato.

Video blog. Este formato te permite utilizar mayores recursos por lo cual
el planteamiento del contenido debe ser pensado para enriquecer el tema
utilizando diferentes elementos; es decir, las imagenes, video, dialogo, gra-
ficos, etc. pueden o no ser usadas dentro de una sola edicion, acorde al
tema se deberan elegir qué tipo de elemento resulta mas enfatico y dina-
mico para una propia exposicion del tema. Una vez definidos los elementos
a utilizar, es recomendable que se edite posteriormente y que cumpla con
las siguientes caracteristicas: no rebase 10 minutos, contenga datos du-
ros y tenga referentes de consulta en caso de requerir mayor informacion.

¢Como generar seguidores?

Es de suma importancia tener visibilidad en el amplio mundo de internet,
por lo que es necesario generar trafico a tu blog con estrategias que te di-
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ferencien de entre la competencia. Algunas estrategias que puedes aplicar
para obtener mejores resultados son:

Crea contenido de valor

Es necesario que tu contenido tenga relevancia para tus lectores, que sea
de calidad y que publiques de manera constante. En la medida que tu
contenido genere interés, mayor se involucraran tus lectores y existe la
posibilidad que lo compartan con mas internautas, lo que representan lec-
tores potenciales.

Comenta en otros blogs

La interaccion con otros blogs te ayuda a atraer lectores asiduos a otros
generadores de contenido. Es importante que al final de los comentarios
que dejes en otros blogs, dejes también (a manera de firma) el nombre de
tu blog y la liga para acceder a él.

Presencia en buscadores

Para ello es necesario que definas en qué buscadores te gustaria apa-
recer, con ello puede definir un presupuesto para aparecer a la vista del
publico cuando estos busquen un tema relativo a tu blog o relativo a lo que
quieres vender.

Automatiza tus publicaciones

Una vez que tengas hechos tus contenidos, es posible programar en qué
momento se mostraran al publico, esto gracias a las herramientas disponi-
bles para cada tipo de plataforma, a continuacion se enlistan una serie de
herramientas que deberas explorar para ajustar tus publicaciones segun
tus necesidades.

En Facebook existe una aplicacion llamada networkerblogs que enlaza tu
contenido a la carga directa en tu perfil.

En twitter es posible utilizar la aplicacion llamada Twitoaster o también
puedes utilizar twitterfeed para sindicar los articulos con Twitter y también

con Facebook.

En Linkedin existe una opcion en la seccion aplicaciones para afadir tu
blog y asi generar una mejor conversion en dicho portal.
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Configura propiamente la estructura de tu URL

Para que las palabras dentro de tu URL sean funcionales para aparecer
en buscadores, es necesario que las configures desde la opcion “ajustes”
de tu blog, ubica la opcion “enlaces permanentes” y selecciona la opcion
“personalizar estructura”, una vez alli solo tendras que poner la siguiente
estructura: /%postname%/

Una vez que tu configuracion sea la adecuada, tu URL aparecera de esta
forma: http//tudomino.com/nombre-del-articulo, de esta forma los busca-
dores encontraran mucho antes tus articulos y tu blog podra ser visible
mucho mas facil y rapido.

(http://www.davidjavaloyes.com/)

El blog como parte de una estrategia de marketing digital

Como parte de la estrategia de marketing de la empresa, el blog funciona
como una herramienta de contenidos que genera resultados en el media-
no/largo plazo siempre y cuando cumplan con la premisa de generar valor
a los lectores.

Entre los objetivos de hacerlo estan: establecer un canal de comunicacion
con los clientes, generar informacion util para los usuarios, convertir clien-
tes potenciales en clientes reales.

Es de suma importancia sefialar que el blog complementa la estrategia
de marketing digital, es decir, debe combinarse con otras actividades en
linea, primordialmente con una pagina web robusta donde se ilustre la ac-
tividad de la empresa y se oferten productos y servicios ademas de datos
de contacto y enlaces al propio blog.

Un beneficio de la estrategia digital es que puede ser ajustable de acuer-
do a la respuesta durante la implementacion, lo cual implica detener la

programacion de contenidos, si fuera el caso, para redisefiar contenidos
del blog.
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Jisplay advertising

por: Edgar Lorenzo Vargas Mejia

EL MunDO DIGITAL es tan grande y competido como lo dicten las estrate-
gias de los competidores que viven en él.Pero la verdadera pregunta es,
écomo ser visibles sin dejar de ser rentables?

Para contestar esta pregunta, primero es necesario dejar una cosa en cla-
ro. En la medida en que utilicemos el “Big Data” como “feedback” para to-
mar decisiones, lograremos el objetivo de la manera mas eficiente. Vivimos
en una era donde la informacion es tan vasta, donde la generacion de con-
tenido es tan acelerada y donde las métricas digitales que podemos seguir
son tan especificas que nos podemos llegar a perder en el camino con
facilidad. Es por esta razén por la cual la estrategia para extraer informacion
relevante del Big Data lo es todo en el Marketing Digital. El Big Data por si
solo no es nada si no ponemos en juego el raciocinio y el analisis.

Imaginemos que nosotros somos un gran embudo y que este embudo
cuenta con diferentes filtros. La informacion entra como materia prima por
el embudo y nosotros debemos ser quienes ponemos los filtros. éQué mé-
tricas necesito para poder optimizar mejor mis campanas? éQué informa-
cién necesito seguir para saber si mi estrategia esta funcionando? éQué
indicadores me sirven como alerta o semaforo para detectar focos rojos?
Al final del embudo debemos de encontrar un solo resultado; un resumen
que nos facilite todo nuestro trabajo y que vaya acorde a la estrategia
global de la compafia. A este resumen le llamo “insight”. Los “insights”
no son mas que informacion procesada y aterrizada a nuestra operacion
diaria que nos sirve como brujula para tomar las decisiones correctas en
el tiempo correcto.

Una vez que se aprende a controlar y filtrar el Big Data es cuando realmen-
te empieza nuestro trabajo como expertos en materia de marketing digital,
lo que nos lleva a la Red de Display.
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o 0ué es la Red de Display?

éAlguna vez se preguntaron como promocionarse con banners en sitios
de alto trafico o cémo promover su publicidad mediante imagenes en vi-
deos? Bueno, esto es posible con la red de display o red de contenido
(como se conocia anteriormente). Esta red es un conjunto de sitios, videos
y aplicaciones donde los anunciantes pueden hacer publicidad e impactar
a todos aquellos usuarios que no se encuentran en un proceso natural de
busqueda. Es decir, nos da la posibilidad de impactar a usuarios en su
proceso de navegacion, sin tener que esperar a que éstos realicen alguna
consulta directa en algun buscador.
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Esto nos abre el abanico de opciones y las posibilidades de impactos son
infinitas. EI marketing digital es un ente viviente y como todo ser vivo, ha
venido evolucionando a lo largo del tiempo.

Esta red es conocida utilizada cominmente por las empresas que tienen
como objetivo el posicionar una marca (branding). Ejemplo:

Coca Cola no espera vender una lata por internet, sin embargo, sabe que
mas del 95% de los usuarios en internet utilizan medios como Google,
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Yahoo y Bing, y que aproximadamente el 88% de los usuarios utilizan
los buscadores para encontrar lo que estan buscando. Sabiendo esto, a
Coca Cola le interesa aparecer visualmente con banners en sitios de alto
tréfico por medio de la red de display para seguir teniendo un espacio en
la mente de los consumidores y que esto impacte indirectamente sobre
sus ventas.

Con la llegada del “Retargeting” o “Remarketing” esta percepcion ha cam-
biado. Por ejemplo, en PriceTravel ya dejamos de ver a esta red unicamente
como un medio para el posicionamiento de marca, y ahora lo utilizamos
para complementar nuestra estrategia de performance y capitalizar el trafi-
co en nuestro sitio mediante una estrategia de conversion y “upsell”.

¢Qué es el Retargeting o Remarketing?

Es una técnica que nos permite impactar a usuarios que ya han tenido
una interaccién previa con nuestro sitio web y nos da la opcién de hacer 2
cosas:

* Enviar un mensaje especifico para que un usuario regrese y ocurra una
transaccion.

* Identificar otros productos complementarios que se le pueden ofrecer
al usuario a partir de una compra que haya hecho anteriormente.

La primera estrategia ayuda mucho a la conversion ya que el usuario im-
pactado encuentra familiar tanto la publicidad (anuncio) como la marca y
el sitio, lo que incrementa la probabilidad de que ocurra una transaccion
(conversion). Ejemplo:

Un usuario entra al sitio de PriceTravel y realiza una cotizacién de un paque-
te de Hotel mas Vuelo todo incluido a Cancun saliendo de la Ciudad de Mé-
xico para las vacaciones de verano. Este navega por el sitio, consulta opcio-
nes de hoteles y aerolineas, pero se sale antes de terminar el proceso final
del carrito de compras. Con el remarketing podemos identificar al usuario y
enviarle un anuncio especifico en la red de display donde le mostremos el
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paguete exacto que estuvo cotizando. Incluso podemos aprovechar para
cerrar la venta con un descuento o promocién adicional.

Las listas de remarketing que se pueden crear bajo este concepto son tan
infinitas como lo dicte el comportamiento de los usuarios en nuestro sitio
web. Solo se necesita taggear muy bien todo el sitio para lograr identificar
todo lo que sucede en él y lograr identificar estas oportunidades.

La segunda estrategia que va mas acorde al “upsell” es muy sencilla. Si
nuestro sitio web comercializa diferentes productos y existe una relacién
entre ellos como productos complementarios, el remarketing nos permite
acercar los productos complementarios a todos aquellos usuarios que
realizaron una compra en un tiempo determinado. Imaginense la posibi-
lidad de incrementar las ventas con estas simples estrategias. Ejemplo:

Un usuario entra a PriceTravel y reserva un paquete todo incluido de Ho-
tel mas Avién a Puerto Vallarta saliendo de la Ciudad de México. Pero no-
sotros sabemos que nuestro sitio también ofrece transportacion hotel-ae-
ropuerto, renta de autos y tours en el destino de Puerto Vallarta. Con el
remarketing podemos facilmente identificar este comportamiento y enviar
publicidad a través de la red de contenido especificamente a este usuario
ofreciéndole la opcién de adquirir los complementos para su viaje.

Con este ejemplo se pueden imaginar el potencial de crecimiento que
existe en sus negocios. Este tipo de estrategias son las que nos permiten
lograr incrementar la frecuencia de compra. Y por si fuera poco, el mar-
keting digital también nos permite hacer esto de manera dinamica y auto-
matica gracias a las herramientas que identifican oportunidades y crean
listas de remarketing y de anuncios de manera simultanea sin tener que
dedicarle tiempo ni recursos. Todo esto ya es una realidad con el “Remar-
keting Dinamico”.

La pregunta inicial de écomo ser visibles sin dejar de ser rentables? se
responde con todo esto. Se responde y se logra haciendo marketing es-
pecifico y creando estrategias enfocadas al performance. éPor qué tirar
escopetazos al aire si el marketing digital nos permite ser tan precisos
como un francotirador? No se trata de ser visible para todo el universo de
usuarios de internet, sino solo para aquellos que puedan convertirse en
compradores reales; el mensaje correcto, en el canal correcto, al usuario
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correcto y en el tiempo correcto. Esta es la unica manera de ser visibles
sin dejar de ser rentables.

Seguramente las posibilidades y oportunidades son casi infinitas. Solo es
cuestion de prueba y error. La Unica manera de lograr algo extraordinario
es probando diferentes caminos y opciones. El marketing digital es un
paraiso para todas las empresas y personas que les apasiona la medicion
y la estadistica. éAlguna vez han sentido que ya nada se puede inventar?
éLes gustaria haber nacido en la época del Renacimiento donde ocurrie-
ron gran parte de los avances fisicos, quimicos y matematicos? Pues con
el Marketing Digital la posibilidad de innovar es tan infinita como su ima-
ginacion y capacidad de aterrizar ideas. Hay una frase que en mi familia
siempre ha tenido un significado especial y que aplica perfecto al mundo
digital:

“La unica diferencia entre lo facil y lo dificil, es saber hacer algo o no saber
hacerlo”. Asi que espero que esta lectura les ayude a hacer su trabajo mas
facil.
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oearch tngine
Varketing

por: Enrigue Culebro Karam

UNA DE LAS PRINCIPALES ACTIVIDADES que realizan los internautas es buscar.
Los pasos son simples: entrar a un motor de busqueda, ingresar un térmi-
no y escoger los enlaces que direccionan a sitios relevantes.

Normalmente los usuarios escogen los resultados ubicados en la primera
pagina, ya que la mayoria de las personas no ven la segunda, la tercera
y mucho menos las posteriores; ellos prefieren modificar sus términos de
busqueda para obtener mejores resultados, por lo tanto, las organizacio-
nes, productos o servicios que no aparezcan en las posiciones iniciales
(comunmente las diez primeras), son practicamente invisibles para la ma-
yoria de los personas.

SEM (Search Engine Marketing)

Es el conjunto de actividades de mercadotecnia orientadas a obtener visi-
bilidad en los motores de busqueda. Es un término que surge por la impor-
tancia que han adquirido los buscadores en las actividades comerciales.

El objetivo de cualquier estrategia de SEM es posicionar un enlace en los
primeros resultados que entregue un buscador cuando un usuario ingre-
sa un término relacionado con la oferta del sitio. El “ser localizados” por
personas que buscan lo que necesitan es la clave. Puede sonar sencillo,
pero lograr esto requiere un profundo conocimiento técnico, de comuni-
cacion y sobretodo conocer y entender los habitos de los consumidores
internautas.
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Los protagonistas de esta actividad:
Buscadores

La mayoria del volumen de busquedas que se realizan en México y en el
mundo se concentran en estas tres opciones:* (por orden de popularidad)
* Google

* Yahoo

* Bing

Los motores de busqueda obtienen su informacion a través de robots que
circulan la web, (comunmente llamadas spiders o arafas), rastreando si-
tios, recopilando datos y siguiendo los enlaces que se encuentran en las
paginas.

Los datos recopilados por las arafias se procesan de manera diferente
dependiendo del motor de busqueda, ya que cada uno asigna un “peso”
especifico a determinados factores dentro de la pagina web, otorgando
una calificacion que establece el orden en que los sitios web pueden apa-
recer dentro de los resultados de busqueda o SERP’s — Search Engine
Results Page.

Palabras clave

Conocidas también como keywords o términos de busqueda. En algunos
casos son palabras aisladas pero pueden ser frases completas.

Las palabras clave son el tema central del contenido de una pagina y per-
miten relacionar el término de busqueda del internauta con la informacion
del sitio web. El proceso de seleccion de palabras clave es esencial, ya
que permiten ganar notoriedad en los buscadores y lograr atraer el mayor
numero posible de usuarios al sitio.

Resultados
También conocidos como SERP'’s — Search Engine Results Page, son las

recomendaciones que los buscadores entregan al usuario y normalmente
se dividen en dos tipos:
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Organicos: (también conocidos como naturales).

Los motores de busqueda son los encargados de dar presencia y posi-
cion a un sitio en relacion a las palabras clave que contiene.

Dicha “calificacion” se logra a partir de la correcta escritura del cédigo
y la adecuada inclusién de los estandares propuestos por los motores
de busqueda, la cual aparecen en la columna central de la pagina de
resultados.

Patrocinados

Se refiere a los sitios que pagan por tener presencia. Tienen un esque-
ma que se conoce como PPC (pago por clic), y los programas mas
importantes para contratar estos anuncios son: Google Adwords y Bing
Ads (plataforma donde también se puede publicar anuncios en Yahoo).

La forma en la que los buscadores deciden qué posicion otorgar a los
anunciantes se define por dos aspectos:

1) La oferta.
La cantidad de dinero que el anunciante esta dispuesto a pagar cada
vez que un usuario hace clic en su anuncio.

2) La calidad del anuncio: el buscador evalua que tan relevante es
un anuncio con relacién al término buscado; es decir, un anuncio de
buena calidad tiene muchos clics cuando la gente busca palabras
claves sobre el producto o servicio ofrecido.

Esta mezcla provoca que no siempre los anunciantes en las prime-
ras posiciones paguen mas que aquéllos que estan en las ultimas;
por ejemplo, si un anuncio tiene buena calidad, su CPC (Costo Por
Clic) sera menor y es mas probable que se ubique en los primeros
lugares.

Estos resultados pagados pueden aparecer ya sea sobre los resulta-
dos organicos, en la columna derecha de la pagina de resultados o
en la parte inferior de la misma.
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¢Como iniciar una estrategia SEM?

Primero hay que definir a nuestro publico meta con este tipo de preguntas:

¢ Cuantos internautas existen con las caracteristicas para ser mis clientes?
*¢,Cudles son sus habitos de compra?
*¢,Como utilizan los buscadores?

Después de conocer a nuestro target, lo siguiente que hay que hacer es
elaborar una estrategia y los pasos a seguir. Las herramientas SEM per-
miten obtener palabras clave recomendadas y sugerencias utiles para de-
terminar el como nuestro publico objetivo busca a través de Internet, por
lo que se debe tener una vision muy amplia del comportamiento de los
usuarios en la web.

Después debemos identificar los objetivos, por ejemplo:

¢Qué queremos? ¢Gomo vamos a medir el éxito?
Que el ususario proporcione sus datos Cantidad de registros de correo

Que vea un video Nimero de visitas

Que compre en linea Piezas vendidas

Finalmente, debemos ejecutar una estrategia de SEM a través de una or-
ganizacion que cuente con un equipo multidisciplinario de:

* Especialistas en comunicacion y creatividad
* Técnicos programadores

* Disefiadores multimedia
* Expertos en contratacion y medicion de medios digitales
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GOOg|e agencia digital .

Todo Imégenes Maps Videos Noticias Més » Herramientas de bisqueda

Cerca de 25,700,000 resultados (0.71 segundos)

Agencia Digital - Expertos en Potencializar Negocios
[0 www.cubosweb.com/AgenciaDigital ~
jConsulta Nuestra Solucién Digitall
@ Boaque de Radiatas 54, Ciudad de México - Abierto hoy - 8:00-19:00 ~

Snmns una Agencia Digital Partners de la Apenria

Marketing digital
Al ia Content Marketi tmkt Entaces

gencia L.onten arketing - concep .CoOm.mx i
[T www.conceptmkt.com.mx/ ~ Patrocinados
Agencia Content Marketing una Estrategia On-line Efectiva
Contacto - Inicio - Proyectoe - Blog
Agencia ABC Digital - Agencia Digital, Mejora tus Ventas
[T www.abcdigital.mxf *
Haz crecer tu marca, Lldmanos
Puosivionamiento Web - Oplimizacion SEO - Mail Marketing - Markeling Digitel
@ Bahia de Magdalena 106, Ciudad de México, O.F. - Abierio hoy - 9:00-19:00 ~
JeffreyGroup - jeffreygroup.com
[0 www.jeffreygroup.com/ »
Una Agencia De Comunicacién Digital Creadora de Contenidos e Influencia
—  MECA Agencia digital en México D. F. Disefio y desarrollo ...
www.meca.mx/ v
MECA - Agencia digital. Disefin y desamollo de sitins weh, Fsfrategias Onlina.
Lldmanos: (55) 2489 0670 | 01800 848 1719. Col. Roma, México D.F.
Resultados Central Media ® - Agencia Digital
L. www.centralmedia.com.mx/ v
Urganlcos Central Media es una agencia de comunicacion digital yue a traves de propuestas

funcionales, crea materiales con mensajes claros para el plblico. Por medio ...
Términos y Condiciones  Aviso de privacidad  Contacto  Conoce nuestra historia

Agencia Digital Pentagrama - Marketing Digital y Disefio Web
www.pentagrama.mx/ v

Somos una agencia de marketing digital, disefio web y disefio grafico. Amamos la
misica y el café. Nuestro objetivo es generar las mejores ideas para que tu ...

\entajas de una estrategia SEM

* Obtener trafico de calidad: Los usuarios que llegan al sitio web desde
un buscador esperan encontrar una pagina que cumpla con sus expecta-
tivas.
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* Proceso dinamico: Los robots de los motores de busqueda, constante-
mente visitan los sitios web para identificar cambios o nuevos contenidos.
Esto da la oportunidad de mejorar la estrategia de forma completamente
dinamica de acuerdo a los resultados logrados.

* Completa presencia en la web: Una busqueda tiene el poder de conec-
tar a una persona con una marca.

Optar por el posicionamiento web es una de las principales decisiones
que se deben tomar ya que es una de las estrategias mas rentables y efec-
tivas al poder atraer trafico calificado de la manera mas simple.

Si bien los buscadores cada vez estdn mas interesados en brindar a los
usuarios resultados acordes a su busqueda ya sean productos o servicios,
lo cierto es que los conocimientos de SEO (Search Engine Optimization)
y SEA (SearchEngine Advertising) estan cada vez mas relacionados de
tal manera que para trabajar SEO conviene tener conocimientos de SEA
y viceversa.

Contar con una estrategia de posicionamiento en buscadores es funda-
mental para toda aquella persona u organizacion que desee tener éxito en
Internet, y para que sea exitosa debe estar bien optimizada, combinar re-
sultados organicos y anuncios pagados, para lograr aumentar la visibilidad
de los sitios web y atraer una gran cantidad de visitas al sitio, lo que dara
como resultado para una diferenciacion con respecto a sus competidores.
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4

oearch tngine
Optimization
por: Miriam Rosas

Como HEMOS VISTO es importante tener una pagina web, pues la presencia
on-line nos permite ofrecer y dar conocer nuestros productos o servicios
a un mercado mas amplio y mundial. Pero équé pasa si un comprador
busca en su navegador un producto o servicio como el tuyo y de repente
en los resultados no apareces? Bueno simplemente no existes para esa
persona. Y équé caso tiene tener una pagina web si los consumidores no
te van a encontrar?

Para esto nos sirve el Posicionamiento Organico, como vemos no solo
basta con tener una pagina hay una serie de procesos importantes que
nos ayudan a ser visibles para los consumidores, hay estudios que revelan
que las 5 primeras posiciones en los resultados atraen un 72.4% de las
visitas y que las primeras 3 posiciones acaparan el 58.4%, lo que a los
miles de resultados que aparecen después del 5to puesto les toca un
27% de las visitas totales. Aqui te explicaremos como hacer que tu pagina
web exista entre los millones de competidores que hay y sea visible para
los consumidores.

En el capitulo anterior vimos que Google con su producto Adwords nos
ayuda a que aparezcamos en la primera pagina de resultados pagando
una cantidad. Pero existe otra estrategia para aparecer gastando menos,
llamada SEO por su nombre en inglés (Search Engine Optimizatién),
también es comun llamarlo Posicionamiento Web.

El posicionamiento en buscadores u optimizacion en motores de
busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los re-
sultados organicos de los diferentes buscadores. En los ultimos afios esta
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estrategia ha tomado fuerza y se ha implementado en un mayor nimero de
websites, ya que estamos tomando conciencia de que ocupar los primeros
puestos en la primera pagina de resultados puede ser crucial para un sitio,
en especial si hablamos de Google.

Exploradores y Funcionamiento para proporcionar los resultados:

Existen diversos buscadores de los cuales podemos decir que el mas po-
pular es Google ya que mas del 90% de los usuarios de la red utilizan su
servicio. Seguido por Yahoo, Bing, Ask, Aol, entre muchos otros pequefii-
tos.

Tomando en cuenta que Google es el mas utilizado por los usuarios de-
bemos utilizar la estrategia de SEO para aparecer en sus resultados. Esto
nos lleva a la Frase “Si No Apareces en Google No Existes”, entonces
entendamos un poco como funciona Google para arrojar un resultado de
busqueda:

1. El servidor web de Google envia la consulta a los servidores de ind-
exacion. El contenido que se encuentra en los servidores de indexa-
cion es similar al indice de un libro: indica qué paginas contienen las
palabras que coinciden con la consulta.

2. La consulta viaja hasta los servidores de documentos, en los cuales
se recuperan los documentos almacenados. Se generan fragmentos
para describir cada resultado de busqueda. Servidor de documentos
Fuente: Google

3. El usuario recibe los resultados de su busqueda en una fracciéon de
segundo.

Este proceso es atreves de un bot, le llamaremos Googlebot o araia; este
es el encargado de leer las paginas y acomodarlas en el indice de manera
que cuando hace un usuario la busqueda cumpla con el proceso mencio-
nado.

&Coémo hacemos para que la arafia muestre nuestra pagina a los usuarios
que buscan nuestros productos o servicios? Bueno se deben llevar a cabo

ciertas estrategias para cumplir el objetivo de posicionar nuestra pagina
web:
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Estrategias para Posicionar:

1. Generar y Redactar contenido de calidad y relevante. El redactar de
manera correcta, sin faltas de ortografia, definir a grandes rasgos los servi-
cios y productos, etc. es lo mas adecuado, hagamos una lista de preguntas
o dudas que normalmente tienen los usuarios y respondamos las de esta
manera sera mas facil definir contenido relevante.

2. Definir palabras claves de calidad y por seccion. Empecemos por
preguntarnos éComo buscan mis productos o servicios? En las respuestas
que coloque debe ser tan amplio o especifico como pueda ya que cada
dia es mas precisa la busqueda de un usuario, también es bueno hacer
encuestas de esto e investigar en Insigths for Search de google y hasta
evaluar a nuestra competencia. Asi podremos tener un panorama amplio al
respecto y evaluar qué es lo que podemos utilizar para posicionar nuestra
pagina.

3. Colocar vinculos: un vinculo o hipervinculo (también conocido como
enlace, hiperenlace o link) es un elemento de un documento electronico
que esta relacionado con otro recurso y que al formar parte de una red de
documentos, posibilita la navegacion.

Los vinculos permiten que una persona que esta leyendo una pagina web
haga click en ciertas palabras o imagenes para trasladarse virtualmente
hacia otra pagina.

Tenemos que subrayar que existen diversos tipos de vinculos:

* De imagen. Al pinchar sobre una imagen nos lleva concretamente a un
enlace determinado.

* De texto. Cuando hacemos click en una palabra o frase directamente
nos lleva a otra pagina web.

* Interno. Este es el tipo de hipervinculo que lo que hace es que el usuario
al pinchar sobre él vaya a otro lugar de la misma pagina web.

* Externo. En directorios relacionados, publicaciones, banners, redes
sociales, etc. que los lleven a nuestra pagina.
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4. Generar y Configurar en el Site los Meta Tags. La creacion de estos
es fundamental para que los buscadores indexen la pagina web de manera
correcta en el indice, este proceso es el primordial para posicionar una pa-
gina web y se debe realizar de preferencia en el momento en el que se esta
creando, en paginas de tipo HTML es mas practico y se posicionan mejor
gracias a esto, aunque ya existen creadores web del tipo Wordpress en los
gue no necesitas meter codigos como veremos aqui, en ellos simplemente
hay que llenar los campos por seccion y listo. Paginas hechas en Flash no
pueden posicionarse con meta tags ya que las arafias no pueden leerlas en
ese formato, es como si leyeran una imagen, solo ven el nombre pero no el
contenido. Las meta tags son:

TAG TITLE - Esta es la informacion que los buscadores exponen como titu-
lo de tu pagina web. Los internautas leeran tu titulo y decidiran hacer click
o no en tu web. Esta tag es también importante para establecer el tema 'y
contenido de tu pagina web por lo que debes utilizar palabras claves en el
titulo, unas 5 palabras claves son suficientes ( maximo de 7 a 9).

TAG DESCRIPTION - Al igual que el Titulo, la mayoria de los buscadores
exponen el contenido de esta Tag. Debes redactar una descripcién que
incite a tus posibles clientes a hacer click en tu link.

TAG KEYWORDS - La Meta Tag Keywords palabras claves que estén re-
lacionadas con el contenido y tema de tu pagina web y pon las mas impor-
tantes las primeras de la

lista. Utiliza frases cortas y no mas de 5 palabras clave.

De ser posible cada seccion de tu site debe contener estas metas.

5. Elige un dominio adecuado. El nombre del dominio ayuda a posicionar-
te, es importante que sea la descripcion corta de su servicio o producto, el
nombre de tu empresa, o algo muy afin a | contenido de tu pagina.

6. Tener un Site facil de navegar y rapido. Si alguien busca informacion
quiere tenerla rapido y a la mano, si tu site carga lentamente, la informacion
esta revuelta, etc... los usuarios no permaneceran en élel y por ende no
te contactaran nunca. Generalmente si tu site no debe tardar mas de 2
segundos en cargar.
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Imagenes con nombre o etiquetas. Todas las imagenes que coloques de-
ben tener su propio nombre y descripcion, esto ayuda a posicionar.

Optimizacion

Una vez que su pagina cumple con estas caracteristicas, las arafas la
indexan mas facilmente y calificaron su contenido mejor. La segunda parte
es optimizar y mejorar la pagina conforme a resultados, para esto maneja-
remos las siguientes estrategias:

Estrategias para Optimizar:

1. Definir cada cuanto se actualizara la informacion
2. Revisar y Cambiar la Palabras Claves, etiquetas y descripciones.
3. Utilizar programas de analisis de estadisticas como google Analytics.

Hay que tener en cuenta que una pagina para que se posicione de esta
forma tarda mucho, minimo 6 meses si alguien le dice que en menos tiem-
po es mentira y esto depende de la competencia, de las veces que la
visitan, de que las estrategias comentadas estén correctamente realizadas
y llevemos el control. Existen muchas agencias que son expertos en este
tema y de las cuales puede apoyarse. También este posicionamiento es
mas econdmico que el SEM. Pero sin duda el llevar en conjunto SEM y
SEO siempre sera la mejor opcién para sobresalir de la competencia.
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oearch Engine
Advertising

por: Enrique Culebra Karam

SEA (POR sUS SIGLAS EN INGLES) es un término utilizado para referirse a los
resultados de busqueda pagados que aparecen ya sea, arriba, abajo o a la
derecha de los resultados organicos al escribir palabras clave especificas.

El concepto del SEA es bastante simple; cuando un usuario realiza una
consulta en la web a través de un motor de busqueda, algunos de los re-
sultados que se presenten estaran patrocinados por organizaciones que
pagan por obtener posiciones especiales con relevancia en el término o
palabra clave que ingreso el internauta.

Por ejemplo:

Un usuario de Internet se conecta a la web para obtener informacidn so-
bre “coches en venta” y entra al motor de busqueda de Google.

A continuacion, Google muestra dos tipos de resultados: resultados or-
ganicos , (al centro de la pagina), y los resultados patrocinados , (en una
columna separada en el lado derecho o por encima de los resultados orga-
nico). Todos los resultados patrocinados estan vinculados a las palabras
clave que el usuario a introducido en su consulta, y por lo tanto solo apa-
recen cuando estas palabras clave se introducen en la barra de busqueda.

El internauta se decide por uno de los resultados de busqueda haciendo
clic en un anuncio pagado que llamo su atencion. Es entonces llevado a

una pagina de destino, especialmente adaptada al anuncio patrocinado
del sitio del anunciante.
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GOOSIC coches en venta

Web Imégenes Videos Maps Noticias Mas ~ Herramientas de bdsqueda

Cerca de 27,200,000 resultados (0.46 segundos)

Compra de Autos Usados - gruporamos.com.mx
[ www.gruporamos.com.mx/ ¥

Compro su auto usado de todas las coti
Compra de Autos - Préstamos

Venta de Autos Usados - segundamano.mx

[ www.segundamano.mx/ ~

Vende tu Auto Fécil y Répido, Sélo An y

7,000 nuevos Autos al dia - Compra la Bici que buscas 15m0wodu|msaldla
Autos Ford en Venta - Autos Usados - Volkswagen Compra Venta

Coches Usados en Venta - carmudi.com.mx
[ coche.carmudi.com.mx/ ¥
Més de 35,000 Modelos en Carmudi. {Maneja tu Préximo Coche Hoy!

Autos y camlonetas usadas y nuevas en venta en Distrito ..
/s-venta-autos N1c8111008p1 ~

Enmnmymmmhsundasymsenv.mmmm Federal. Vende ya

Publicando Gratis. Vivanuncios.

Mostrar todos - 10 - 100

Coches de segunda mano. eoches de ocasion y venta de ..

www.coches.
.. redirigido al sitio web completo, Vudven mmmm X. Coches de
aewnda mano. Buscador de coches. 141.964 coches de segunda mano.

Autos y Camionetas - MercadoLibre México
autos.mercadolibre.com.mx/ ~

Encontréd més de 48144 Autos y Camionetas en Volkswagen, Chevrolet o Ford en Jetta,

Serie 3 o Focus en Distrito Federal, Estado De México o Jalisco.
Nissan - Volkswagen - Chevrolet - Ford

Autos Usados Distrito Federal - Anuncios Compra Venta ...
df.anumex.com ... » Distrito Federal > Vehiculos » Autos y Camionetas ~
Autos Usados Distrito Federal - Anuncios Compra Venta Distrito Federal. Inicio |
Anuncios ... Otra (2). Tipos: Venta (461) ..... Venta de coche 2005. Autos Usados ...

Autos Distrito Federal | Locanto™ vehiculos en ... - Ciudad ...
distritofederal.locanto.com.mx » Vehiculos ~

En venta Chevy C2 2008. Urge! Nouhudebyoﬁcnwrob(dmyczm) muy
econémico, tres puertas, color blanco, trasmisién manual, detalles estéticos ..

Compra y venta de vehiculos

Coches Segunda Mano
‘www.ebay.com/ ~

Compra Articulos en Todo el Mundo.
|Envio Directo a México!

Bazar de autos lzcalli

WWW. commx/ ~
Compra-venta de autos particulares
autopista kmd0.5 Cuautitian Izcalli

Autos nuevos Nissan 2015
WWW. com.mx/ ~
Agencia Nissan Soni Universidad
Conoce aqui el catdilogo y precios.
9 Benito Judrez, DF

0155 9183 6001

Coches Usados México
‘www.seminuevoskasa.com/ ~
Mas de 600 coches al mejor Precio
Compra tu Coche Ahora en México

Autos Usados
autos.trovit.com.mx/ ~

¢Busca un Auto Usado? Encuentre
Todas las Marcas con Precio y Fotos

Coche Usados Venta

search, 1and1.com/Coche+Usados+Ven
Mira: Coche Usados Venta?

Tus blsquedas en search.1and 1.com

Coches Nuevos en México
‘www.nissan.com.mx/ ¥
Descubre los modelos Nissan 2015.

Actualmente existen varios proveedores de motores de busqueda de pu-
blicidad en todo el mundo tales como: Google Adwords, Yahoo Ads y
Bing Ads por mencionar algunos. Siendo la plataforma de Google la mas
utilizada por los anunciantes y usuarios en México.

Por lo general, estos sistemas de anuncios funcionan bajo un sistema de
subastas donde el buscador define las posiciones de los anuncios otor-

gandoles una calificacion a través de una ponderacion de ciertos factores
que influyen directamente en los resultados.
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El gran avance de estos innovadores sistemas publicitarios desarrollados
por los buscadores es que la propia empresa (anunciante) puede gestio-
nar sus campafas publicitarias.

Algunos de los aspectos que debemos tomar en cuenta al momento de
organizar la campana publicitaria en buscadores son los siguientes:

1. Palabras clave

Es importante elegir desde la planeacion de la campaia las palabras cla-
ve para las cuales nuestros anuncios van a competir. Para ello, se deben
escoger palabras clave relevantes al anuncio y que atraigan a un publico
adecuado de potenciales clientes.

Por ejemplo, si una empresa que vende planes de pensiones por internet
compra la palabra ‘pensiones’, quiza accedan a su web usuarios que bus-
caban informacion sobre pensiones para alojarse en vacaciones. En ese
caso hubiera sido conveniente pujar para el término “plan de pensiones”.

2. Presupuesto

Una vez que se eligieron las palabras clave correctas para los anuncios de
nuestra campana, es de suma importancia administrar el presupuesto de
la misma; los costos por palabra clave se establecen bajo un sistema de
‘CPC’ (costo por clic) es decir, solo se paga cuando el usuario hace clic
en el anuncio.

3. Textos del anuncio

Gran parte del éxito de una campana publicitaria esta en el texto de los
anuncios. Ademas de llamar la atencién de muchos mas usuarios (lo que
supondra mas clientes potenciales), en algunos casos también supondra
mejor posicionamiento dentro del grupo de los ‘enlaces patrocinados’

Tal es el caso en la plataforma de Google, quien “premia” a los anuncios
con un texto llamativo y por lo tanto tienen mas probabilidades de obtener
clics. Por el contrario, un anuncio con un texto no optimizado para atraer
clics recibira una puntuacién menor y por lo tanto una posicion inferior en
las SERP'S.

ser visible en un mundo digital / 63



4, Calidad del anuncio

La calidad de sus anuncios se calcula segun los componentes del Nivel
de calidad: porcentaje de conversiones post clic esperado, relevancia del
anuncio y experiencia en la pagina de destino.

5. Ranking del anuncio

Supongamos que varios anunciantes usan la misma palabra clave para
activar sus anuncios o desean que sus anuncios aparezcan en los mismos
sitios web. Google utiliza el ranking del anuncio para determinar qué anun-
cios apareceran y en qué orden.

El ranking del anuncio se basa en una combinacién de:

* La oferta, que es la cantidad que esta dispuesto a invertir.

* La calidad de sus anuncios y de su sitio web.

* El impacto esperado de las extensiones de anuncios y de otros formatos
de anuncio.

6. Segmentacion

Algunos de los sistemas publicitarios en buscadores son capaces de seg-
mentar los anuncios en funcion de la localizacién geografica del usuario, o
del idioma en el que realiza las busquedas.

Al mostrar nuestros anuncios en una zona geografica cercana a nuestro
negocio, aumentamos la posibilidad que los usuarios que vean nuestro
anuncio estén mas interesados en hacer clic en el.

7. Extensiones de anuncio

Una extension de anuncio es una funcién que permite mostrar informacion
adicional de la empresa, como la direccion, el numero telefénico, la califi-
cacion de la tienda o mas vinculos a la pagina web.

Al usar las extensiones de anuncio, estaremos aumentando el nivel de

visibilidad de nuestros anuncios, lo que se traduce en un mayor porcentaje
de clics.
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\lentajas de SEA

Resultados a corto plazo:
Al iniciar una campafia SEA los anuncios empiezan a mostrarse en los
resultados de busqueda.

Visibilidad en los resultados de las busquedas:
Si tu empresa no esta posicionada de manera organica, se puede tener
visibilidad con anuncios patrocinados.

Captacion de trafico cualificado:
Se seleccionan palabras clave por las que se quiere que se muestren los
anuncios, atrayendo trafico interesado.

Andlisis inmediato:

La medicién de las campafas se puede hacer desde el primer dia que em-
pieza la campafia, por lo que se puede tener una valoracion en cualquier
momento.

Control del presupuesto:
Se puede modificar el presupuesto de unas campafas con otras, de
acuerdo a su rendimiento obteniendo asi resultados 6ptimos.

En conclusion hacer campafas en buscadores es un medio eficaz al ser
una solucion para el usuario que realiza una busqueda. Por otro lado, el
anunciante elige cuanto pagar por sus campafas a través de un medio no
intrusivo obteniendo una mayor rentabilidad. Ademas es un medio apto
para empresas y marcas de todos los tamafios.
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Llegar a sus clientes,

estén donde estén
por: Rodrigo Cerdn

SI, AUNQUE PUEDA PARECER ALGO INCIERTO, en este capitulo te daremos las
herramientas necesarias para llegar y llegar bien con cada uno de tus
clientes.

Durante el capitulo podras conocer, como y a quien llegar por medio de
las diferentes estrategias que existen en el mundo digital, conoceras la
importancia de cada una de ellas y la correcta aplicaciéon para que estas
sean mas efectivas

Hablaremos del e-mail marketing , sabras qué es, cuando y para que uti-
lizarlo y te guiaremos para que puedas comenzar con una campafa de
e- mail marketing lo antes posible.

Conoceras que una planeacion de medios efectiva te llevara a un resulta-
do favorable, ya que es en esta planeacion en donde se deben tomar las
decisiones correctas para el tiempo, el espacio, los medios y la audiencia
para identificar la mejor inversion publicitaria.

Podras conocer como hacer mas con menos , por medio de la optimiza-
cion de las camparas en donde el objetivo es que conozcas que hacer y
como hacerlo pero sin sacrificar tu rentabilidad o elevar tus costos.

De la mano de IBM conoceremos la importancia del marketing mévil , el
cual es una realidad en nuestros dias pues estamos expuestos a publici-
dad por internet cada vez que accedemos a cualquier sitio o red social
desde nuestro teléfono inteligente , ademas de que el consumidor utiliza
cada vez mas plataformas méviles, siendo este uno de los medios publici-
tarios con mayor crecimiento.

Preparate para llegar a tus clientes ...
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U1

Primeros pasos

para comenzar con el emailing
por: Estela Durdn Guzmany Gabriela CamposTorres

Si TE PROPONES ATRAER CLIENTES A TU EMPRESA, promocionar tus productos
y servicios y mantener informados a tus contactos, sera esencial que co-
miences a enviar Campanas de Email. En este capitulo te explicaremos
todo sobre el Email Marketing, sus principales aspectos y como imple-
mentar una estrategia exitosa. iSigue leyendo!

¢0ué es el Email Marketing y cuales son sus elementos principales?

Es la técnica que consiste en la entrega de mensajes de Marketing atrac-
tivos, oportunos y pertinentes acerca de tus productos y servicios a un
grupo especifico de destinatarios a través de correo electrénico.
Entonces, équé es lo que debes tener en cuenta para comenzar a dar tus
primeros pasos?

 Estrategia: Antes de iniciar cualquier Campana de Email deberas tener
un proposito. De esta manera, diagramaras cada una de tus piezas pen-
sando en este objetivo y le dards una coherencia y un sentido a cada una
de tus acciones.

* Tipo de envio: Para cada necesidad u objetivo, existe un tipo de Campa-
fia diferente: promocional, informativa, estacional, newsletters, etc. Puedes
utilizar un HTML o probar con Plantillas predisefiadas que puedes perso-
nalizar a tu gusto sin tener conocimientos en disefio ni maquetacion.

* Suscriptores: Son aquellos contactos que forman parte de tu Base de
Datos y han dado su consentimiento para recibir tus comunicaciones. Po-

[legar a sus clientes, estén donde estén / 68



dras segmentar (o dividir) a tus destinatarios y enviarles Campaiias espe-
cificas.

* Herramienta: Hacer Email Marketing requiere si o si de una plataforma
como puede ser Doppler que cuente con funcionalidades basicas para
poder crear, enviar, medir y optimizar las Campanas de Email. Ya que ade-
mas de permitirte crear tus piezas en minutos, cuenta con la infraestruc-
tura necesaria para que tus envios lleguen a la Bandeja de Entrada de tus
Suscriptores sin inconvenientes. Si aun no tienes una cuenta, te invitamos
a crear una gratuita y sin limite de envios en Doppler.

* Métricas: Existen distintos indicadores que te permitiran conocer si tu
envio ha sido exitoso, entre ellos: Tasa de Apertura: porcentaje del total
de Emails abiertos, Tasa de Clicks: porcentaje de clicks realizados en los
enlaces de una Campana en relacién a las visualizaciones, Tasa de Entre-
ga: cantidad de envios que efectivamente alcanzan la Bandeja de Entrada
de tus destinatarios.

Mas adelante ahondaremos mas en los aspectos clave que te hemos co-
mentado aqui arriba. Ahora que ya sabes en qué consiste el Email Marke-
ting, te contaremos cuales son sus beneficios.

Sus ventajas: éPor qué hacer Email Marketing?

El Email Marketing es una herramienta increible en términos de eficacia y
economia de recursos, pero también si se realiza correctamente, genera
un aporte muy positivo a la sociedad en términos éticos y ecoldgicos.
A continuacion te explicamos cuales son las 4 E del Email Marketing.

Es eficaz

Las Camparias de Email son el medio perfecto para llegar de forma directa,
rapida y masiva a miles de personas en donde quiera que estén. A dife-
rencia de la publicidad en medios graficos, el Email Marketing te permite

segmentar y personalizar tu mensaje al maximo y hasta viralizarlo en las
redes sociales aumentando su impacto y llegada.
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Otra de sus grandes ventajas es la versatilidad, ya que se pueden usar e
incluir diversos formatos como imagenes, musica, videos y todo tipo de
herramientas que ayuden a captar la atencion de tus clientes.

iPero eso no es todo! Con el Email Marketing puedes comprobar casi de
inmediato el éxito de una Campana a través de diversos Reportes que te
permiten medir la Tasa de Apertura, de Click y de Rebote y hasta hacer un
seguimiento personalizado del comportamiento de cada usuario.

Esto te permitira poder aplicar las correcciones en tus siguientes envios.
necesarias.

Es econémico

Enviar Campanas de Email tiene un costo relativamente bajo en compara-
cion de otros medios de comunicacion tales como radio, tv, SMS, prensa
grafica, etc. Segun la Direct Marketing Association, el Email Marketing es
el método de Marketing mas efectivo y con mayor Retorno de la Inversion:
u$s 43 por cada délar invertido. Interesante, éno lo crees?

De acuerdo a un estudio de Gleanster, empresa estadounidense de inves-
tigacion de mercado, la razon mas poderosa para hacer Email Marketing
por parte de los empresarios es su bajo costo. Teniendo en cuenta ese
dato, piensa cuanto estarias ahorrando al enviar tu campana.

De esta forma, podras llegar rapidamente a tus clientes ahorrando tiempo
y dinero. Asimismo, descartaras diversos gastos como estampillas, sella-
do, sobres e impresion. Su capacidad y potencial arrasan con cualquier
otra alternativa de marketing directo.

Es ecoldgico

Enviar Campanas de Email tiene un costo relativamente bajo en compara-
cion de otros medios de comunicacion tales como radio, tv, SMS, prensa
grafica, etc. Segun la Direct Marketing Association en 2015, el Email Mar-

keting es el método de Marketing mas efectivo y con mayor Retorno de
la Inversion: 40 USD por cada dolar invertido. Interesante, éno lo crees?
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De acuerdo a un estudio de Gleanster, empresa estadounidense de inves-
tigacion de mercado, la razén mas poderosa para hacer Email Marketing
por parte de los empresarios es su bajo costo. Teniendo en cuenta ese
dato, piensa cudanto estarias ahorrando al enviar tu Camparia.

De esta forma, podras llegar rapidamente a tus clientes ahorrando tiempo y
dinero. Asimismo, descartaras diversos gastos como estampillas, sellado,
sobres e impresion. Su capacidad y potencial arrasan con cualquier otra
alternativa de Marketing Directo.

Es ecologico

Su produccion y distribucién se desarrollan sin utilizar casi ninguin recurso
fisico y ahorrando toneladas de papel. éSabias que se pierden alrededor
de 90,000 kildmetros cuadrados de bosques por la actividad de la indus-
tria papelera? iOtra razon mas para hacer Email Marketing!

Con tus Campanas de Email mantendras una comunicacion rapida y direc-
ta con tus clientes causando el minimo impacto ambiental. éQué esperas
para formar parte de las empresas que utilizan alternativas ecolégicamente
sustentables?

Es ético

Desarrollado responsablemente y bajo la premisa del Marketing del Per-
miso, el Email Marketing te permite crear relaciones éticas, sustentables
y respetuosas con tus clientes, personalizando y segmentando las ofertas
para responder mejor a las necesidades de cada uno. Procura construir
tu Lista con Contactos que realmente se hayan suscrito a tu Campafia sin
caer en malas practicas como puede ser la compra de Base de Datos.

Como empezar a hacer Email Marketing

Ahora que eres consciente de sus beneficios, para marcar la diferencia
con tus acciones sera oportuno utilizar correctamente ciertos factores que
son decisivos para el éxito de una Campana.
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I) Define cual sera el objetivo de tu accién:

Sabiendo a dénde quieres llegar y delineando con claridad cudles son los
objetivos de tu plan de negocios podras lograr los resultados propuestos.

éCdmo sabras qué camino tomar si no sabes a donde quieres llegar? La
elaboracion de un esquema de la situacion y la definicion de sus objetivos
son la hoja de ruta que te haran llegar a destino. Responder a las siguien-
tes preguntas te ayudara a elaborar tu Plan:
1- ¢Qué buscas obtener con la Campafia que quieres enviar?

a. Aumentar tus ventas.

b. Posicionar tu marca.

c. Comunicar o informar a tu publico.
2- {Cudl es tu publico objetivo?

a. Edad

b. Género

c. Ubicacion geografica
3- 4En qué plazo de tiempo pretendes conseguirlo?
4- £{Qué sectores de la empresa estan involucrados en el proyecto?

I1) Selecciona el Tipo de Campafa que enviaras

Existen diferentes clases de piezas que puedes disefiar, una vez que defi-
nas tu objetivo, sera muy facil saber cual de ellas conviene utilizar.

Campaias Clasicas:

Disenar Este tipo de envio es el mas tradicional. En este caso, tu Email
llegara a tus contactos sin botones de compartir en redes sociales.
Muchos usuarios crean una Campana de Texto Plano sin el link a la ver-

sién online ni la opcion de compartir con un amigo, de manera de hacerlo
lucir mas personal y directo. Si quieres que tus Suscriptores piensen que
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les estas escribiendo especialmente a ellos, esta es la opcién que debes
utilizar. También es una buena alternativa si deseas enviar una promocion
exclusiva para tus clientes o contactos y no quieres que se dé a conocer
en las plataformas sociales. Algunos ejemplos de Campanas son:

Campaiia de Invitacion: Disefiar una pieza para promocionar tus sor-
teos, concursos, eventos, webinars y capacitaciones te sera de gran
ayuda para aumentar su alcance y conseguir mas Suscriptores. éHaz
organizado un concurso en Facebook? Envia una Campafa explicando
de qué trata e invitando a tus Suscriptores a participar a través de un
CTA que lleve directo a tu Fan Page.

Newsletter: Este tipo de envio es ideal para el posicionamiento de tu
marca, la generacion de trafico hacia tu sitio web y el aumento de las
ventas de tu empresa. éSu principal ventaja? Las personas han decidi-
do por propia voluntad suscribirse y se han tomado la molestia de dejar
sus datos para ello. La frecuencia de envio de un Newsletter puede
ser diaria, semanal, quincenal o mensual con base a la informacién que
dispongas.

Campafa Promocional: Si tu objetivo es atraer nuevos clientes, au-
mentar tus ventas y mejorar la facturacion de tu negocio, iaprovecha
el poder de este tipo de piezal Las Camparas de Email promociona-
les tienen un objetivo comercial en el que todos sus elementos deben
orientarse a generar conversiones en forma de clicks, ventas, recomen-
daciones o suscripciones utilizando CTA claros y visibles.

Campaiias Estacionales: &Qué mejor oportunidad para realizar tus en-
vios que en las fechas donde todos tus Suscriptores estan buscando
ofertas para aprovechar? La Navidad, Dia de la Madre, el Black Friday
o el Cyber Monday entre muchas otras, son momentos donde las per-
sonas estan predispuestas a recibir promociones para realizar sus com-
pras a mejores precios e incluso saludos por parte de las empresas. Es
esencial que personalices este tipo de piezas.

Campanas de Fidelizacion: Si quieres lograr la fidelidad de tus usua-
rios, esta clase de envio sera tu mejor aliado. Aprovecha el motivo de
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alguna fecha o acontecimiento especial y envia regalos, descuentos,
premios o cualquier beneficio unico y exclusivo. iApunta a sus necesida-
des e intereses! Para conseguirlo, tendras que conocer en profundidad
a tu publico objetivo asi podras segmentar tus envios con base en sus
gustos y comportamiento.

Campanas Informativas: Con ellas puedes dar a conocer cualquier
novedad, cambio o lanzamiento. ilncluso mas! Si quieres informar algun
acontecimiento que sucedera a la brevedad, puedes utilizar este forma-
to para generar intriga y mantener a tus Suscriptores expectantes. Asi-
mismo, si quieres hacer un comunicado sobre algun acontecimiento que
ha sucedido o va a pasar en un futuro, este formato te sera de utilidad.

Campanas Sociales: ¢{Quieres que tus Emails lleguen a mas perso-
nas que tus Suscriptores? Entonces necesitaras incluir los botones
de compartir en tus Campanas de Email Marketing, de manera que tus
contactos puedan compartirlas en sus perfiles de redes sociales como
Facebook, LinkedIn, Twitter, Pinterest o Google+ para lograr un mayor
alcance. También, puedes sumar los botones de +1 de Google Plus y
Me Gusta de Facebook.

Otra excelente forma de viralizar tus piezas es la de autopublicarlas en
tus perfiles sociales. Activando esta opcion al crear tu Campana, la mis-
ma se publicard automaticamente en las redes que has seleccionado
luego de ser enviada. Esta es una manera de integrar tu estrategia de
Email Marketing con la de Social Media para potenciar ambas.

Campanas Test / AB: No existen férmulas que nos garanticen el éxito
de tus Campafias. Una determinada audiencia puede responder total-
mente diferente a un mensaje dependiendo del enfoque y tono que utili-
ces. Sin embargo, testear tus Campafias te ayudara a evaluar la perfor-
mance de distintas variantes de contenido y oferta para adaptarte mejor
a las necesidades de tus clientes.

Entonces, équé mejor que sean tus propios Suscriptores los que te
digan qué Asunto o Contenido es el mas efectivo? iPara ello existe el

envio Test A/B! Gracias a él, podras evaluar dos tipos de Subjects y de
piezas de Email para saber cual es el mejor recibido por tus contactos.
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éComo funciona? iFacill Una vez que defines las dos opciones a tes-
tear, tienes que seleccionar el porcentaje de tu Base de Datos al que le
enviaras el test. El Asunto ganador es aquel que tenga la mayor canti-
dad de aperturas y el contenido que triunfe sera el que reciba el mayor
numero de clicks. De esta manera, el envio final al total de la Base de
Datos se realizara utilizando el Subject o el contenido que ha sido elegi-
do por la mayoria de los usuarios.

Campanas Automation: Lo que haces usualmente, es realizar un en-
vio a una Lista determinada cada vez que tienes un mensaje que quie-
res que tus Suscriptores conozcan. élmaginas crear una secuencia de
Campanas que se envien de manera automatica a contactos cuando se
cumpla el criterio que has definido previamente?

Puedes elegir una secuencia semanal, mensual o anual para enviar tus
piezas. iDescubre cudl es la ideal para ti! De esta manera, seras capaz
de llegar a tus Suscriptores en el momento mas oportuno, pudiendo
convertir leads en clientes de manera facil y con un minimo esfuerzo.
Algunos ejemplos de este tipo de Campanas son:

1. Por Fecha: Podras definir una secuencia de envios que inicie cuando
se cumpla el criterio que tu decidas. Puedes elegir una secuencia se-
manal, mensual o anual para enviar tus piezas. Aprovecha las fechas
especiales. Llega a tus contactos con saludos y promociones para
acontecimientos como el cumpleafos de tus Suscriptores.

2. Por Suscripcion: Puedes utilizar estas Campanas y hacer envios au-
tomaticos al instante para darle la bienvenida todos tus nuevos Sus-
criptores. Envia una pieza de Email a tus contactos por sumarse a tu
comunidad y aprovecha esta oportunidad para impactarlos con un
obsequio.

3. Por RSS: éTienes un blog o sitio de noticias y deseas que tus Sus-
criptores reciban automaticamente todas las actualizaciones que ha-
ces en é|? Con las Camparias de RSS solo deberas definir cual es el
url de tu feed RSS, crear una Campana e indicar con qué frecuencia
deseas que tu Base de Datos reciba las actualizaciones.
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Esta clase de Campanas utilizan etiquetas para extraer el contenido
de un sitio web. Asi, cada vez que subas un nuevo post, el contenido
de la etiqueta se reemplazara por el contenido dinamico de tu sitio
web o de tu blog. Esto lo cargara automaticamente en una Campana
para que sea enviada a tus Suscriptores, segun la frecuencia que se
hayas configurado.

111 ) Elige los destinatarios

iAguarda! éQué sucede si aun no tienes una Base de Datos? ¢Como
crearla? A través del Marketing del Permiso, que se basa en el consen-
timiento del consumidor para recibir tus contenidos a la hora de enviarle
informacioén. Una Lista de Suscriptores construida por contactos que han
decidido voluntariamente pertenecer a tu Base de Datos tiende a ser mas
rentable y no viola ninguin margen de legalidad.

Los Formularios de Suscripcion son el medio perfecto para hacer crecer
tu Lista de Contactos. Existen diversos mecanismos a través de los cuales
puedes hacerlo. iAqui tienes las mejores!

Sitio Web: Incluye un Formulario de Suscripcion en lugares estratégi-
cos de tu sitio web para invitar a que la gente deje su correo. Recuerda
no incluir demasiados campos, ya que cada dato que solicites, reduce
las posibilidades de que el usuario te lo brinde.

Blog: Si publicas articulos de interés para tu mercado objetivo, incluye
un Call To Action al final de los mismos invitando a los lectores a suscri-
birse a tu newsletter para recibir mas contenido relacionado. También
puedes incluir tu Formulario de Suscripcion en una hello bar o una barra
lateral de tu Blog para convertir lectores en nuevos contactos.

Webinars: Ademas de ser una excelente herramienta para interactuar y
fidelizar a tus clientes actuales, es la manera ideal de posicionarte como

especialista ante tu mercado objetivo y conseguir aumentar tu lista con
registros.
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Redes Sociales: Son un aliado fundamental para tu Campafa de Email
Marketing. Estimula las suscripciones interactuando con tu audiencia a
través de concursos, trivias, posts, por ejemplo; y poniendo como con-
dicion para participar, que la gente deje su direccion de Email. Ademas,
suma Tabs en tu pagina de Facebook que incluyan un Formulario.

Eventos: Son grandes generadores de conexiones y relaciones. Apro-
vecha todas las herramientas del Marketing Directo a tu alcance para
recabar la informacion de contacto de los asistentes a tu evento.

Call Center: Si por las caracteristicas de tu producto o servicio tienes
un centro de atencion al cliente, instruye a tus representantes comer-
ciales para que aprovechen las llamadas de tus usuarios y prospectos
para solicitar sus direcciones de correo y asi poder ingresarlos a tu
Base de Datos.

iAhora si! Ya tienes tu Lista. El siguiente paso serd segmentarla y organizar
la informacion que posees de tus Suscriptores.

IV ) Segmenta el publico objetivo y personaliza tus comunicaciones

Para aumentar los porcentajes de apertura e incrementar tus ventas, re-
cuerda siempre que cuanto mas segmentes, imejores seran los resulta-
dos obtenidos! Segmentar es un proceso que implica dividir la totalidad
de tus Suscriptores en grupos especificos con el propésito de optimizar
esfuerzos. Partir te permitira dirigir una comunicacion a un publico dividi-
do segun la interaccién con tus otros datos demograficos o de compor-
tamiento con los que cuentes. Tu publico recibira gratamente aquellas
notificaciones y regalos que perciban que fueron pensados teniendo en
cuenta sus gustos e intereses que recibir notificaciones y regalos que
verdaderamente responden a los gustos o intereses de tu publico y piezas
totalmente personalizadas.

V ) Redacta el Asunto del Email

Escribe desde el comienzo variantes para el Subject. Si quieres que tu
Asunto sea eficaz, ino debe superar los 50 caracteres! Una extension de
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30 caracteres sera lo ideal y asi te aseguraras captar la atencion de tu pu-
blico objetivo, optimizando la capacidad de penetracién en los diferentes
clientes de correo electronico y en los multiples dispositivos.

Animate a ser creativo utilizando caracteres y simbolos diferentes o lla-
mativos. Elimina palabras redundantes y ubica las mas importantes al co-
mienzo. Si generas intriga y curiosidad impulsaras la accion que busca tu
marca.

VI) Combina tus Campafas con Social Media

éAun no has afianzado el vinculo emocional con tus clientes desde las
redes sociales? Extiende el alcance de tu envio mas alla de tu Lista de
Suscriptores incluyendo botones de compartir en tus piezas de Email.
No te limites a crear Campanas Sociales, herramientas como Doppler te
permitiran autopublicar tu Email en tus perfiles automaticamente si asi lo
deseas. Combina el poder del Email Marketing con el Social Media y ipo-
tencia ambas estrategias!

VII) Nunca dejes de probar

No existen formulas secretas ni acciones preestablecidas que te garanti-
cen el éxito de tu comunicacion; la clave es testear. Debes poner a prueba
todas tus Campanas, Calls to Action, imagenes y Subjects.

No confies en pre-conceptos, mas bien aprende mediante el testeo cémo
comunicarte con tu Base de Datos de la forma mas efectiva. Para eso
cuentas con las Campanas Test A/B que te permitiran evaluar tanto Asun-
tos como contenidos.

VIII) Analiza tus Resultados

Todo lo que hagas en Email Marketing debes medirlo. En Doppler sabe-
mos que la efectividad de una Campana radica en la capacidad para medir
e interpretar adecuadamente los resultados. éEres de los que analiza los
Reportes de sus envios? No minimices la efectividad de las métricas y es-
tadisticas ya que estos datos te otorgaran informacion valiosa para futuras
decisiones estratégicas.
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Analiza y compara la Tasa de Apertura con la Tasa de Email rebotados
(que no llegaron a destino por diferentes motivos -porque este no es el
unico). Si la mayoria de las Campafas fueron recibidas por tus Suscripto-
res, y la cantidad de aperturas no fue lo suficientemente buena, el proble-
ma puede residir en tus Asuntos o en el perfil de tus contactos, a los que
puede no interesarles tu contenido. Personalizar tus Campafias y elegir un
buen Subject son también buenas practicas que inciden positivamente en
tu Tasa de Apertura.

Si quieres conocer mas detalles sobre cudles son las métricas promedio
del Email Marketing en general, accede a este Reporte que seguro te sera
de utilidad.

No olvides...

Ahora que eres consciente de sus beneficios, para marcar la diferencia
con tus acciones sera oportuno utilizar correctamente ciertos factores que
son decisivos para el éxito de una Campana.

Practicar el Marketing del Permiso.

* No comprar contactos para tus Bases de Datos.

e Enviar un Email de Bienvenida para recibir a tus nuevos contactos.

* Definir una frecuencia de envios para no saturar tu Lista de contactos.
* Incluir la opcion de removerse en tus Campanias.

* Honrar a los desertores.

e Depurar tu Lista regularmente.

* Analizar a tus Suscriptores inactivos.

* Incluir Campos Personalizados en tus piezas.

* Segmentar tus Listas por: perfil demografico, rendimiento o
comportamiento.
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 Utilizar una direcciéon de email real para las respuestas.

* Utilizar Disefio Responsive para que tus Camparas puedan visualiza
se en diferentes tamafios de pantalla.

En Doppler contamos con una completa galeria de Plantillas HTML
igratuitas y 100% personalizables!

* Evitar palabras que pueden llevar a tu Campana a la Bandeja de Spam.
Estas pueden ser: gratis, descuento, beneficio, promocién, comprar
ahora, entre otras mas.

* Combinar acciones de Email Marketing y Social Media.

* Integrar tus piezas con Redes Sociales utilizando botones de share
y follow.

Utilizar Asuntos atractivos, cortos y con un toque personal.

Brindar una continuidad de disefio y tono comunicacional en tus
piezas.

Enviar Campanas de Emails simples, con estructuras entendibles
y jerarquizadas.

Utilizar Llamados a la Accion llamativos y ubicados estratégicamente
dentro de la pieza.

Probar distintos dias y horarios de envio.

Sintetizar el beneficio de tu producto u oferta.
 Elegir contenido unico, personalizado y relevante.

* Cerciorarse de que el contenido cubra una necesidad y no una venta.
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Mitos del Email Marketing

Hay algunas cuestiones que muchas veces se toman como verdades ab-
solutas y que, en realidad, son facilmente rebatibles. Aqui te presentamos
algunas de ellas:

* El Email Marketing es sinénimo de Spam. Falso: 77% de los usuarios
prefieren recibir Emails bajo su consentimiento, antes que comunicacio-
nes por otros medios. (Fuente: Fuente: McKinsey & Company).

* Importa mas el contenido de la Campana que el Asunto. Falso: 64
% de las personas abre el Email solo por el interés que le despierta el
Subject. (Fuente: Chadwick Martin Bailey).

e Cuantos mas Suscriptores reciban tus piezas, mejores resultados
tendras. Falso: Las Camparias de Email enviadas a Listas segmentadas
tienen un 40% mas de clicks. (Fuente: Harris Interactive).

* Las redes sociales derrocaran al Email Marketing. Falso: 60% de
los usuarios de redes revisa su correo electronico 4 veces al dia'y el 75%
piensa que es el mejor medio de contacto. (Fuente: Chadwick Martin
Bailey).

* No es necesario adaptar las Campanas de Email para dispositivos
moviles. Falso: Mas del 75% de los encuestados eliminaria las Campa-
fias que no se adaptan a sus dispositivos. (Fuente: Marketing Sherpa y
Merkle Inc.).

* La Tasa de Apertura es la misma para todas las industrias. Falso: La
Industria del Agro tiene una tasa promedio del 25.5%, mientras que la de

salud tiene un 7.8%. (Fuente: Emailstatcenter).

Muchas veces los mitos se confunden con verdades. iPero no te dejes
engadiar!
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Otra alternativa al Email Marketing Tradicional

éAlguna vez has olvidado la contrasefia de tu cuenta y al restablecerla
te han enviado un Email para informarte acerca del cambio? O, luego de
haber realizado una compra en una tienda online, &has recibido un correo
notificandote de que la transaccion ha sido completada? iBienvenido al
mundo del Email Transaccional!

Otra alternativa al Email Marketing Tradicional

Los Emails Transaccionales son aquellos que se envian de manera inme-
diata como respuesta a una accion que realiza un usuario en una aplica-
cion, sitio web o cuando sucede determinado evento. Este tipo de Emails
se generan automaticamente a partir de ciertas acciones como un registro,
una confirmacion de factura o pedido o al restablecer una contrasefia.

Los Emails Transaccionales cuentan con una gran efectividad e importan-
tes Tasas de Apertura. éSabes por qué? iPorque tienes la atencion de tus
usuarios! Ellos estadn esperando una respuesta: saber si el proceso que
han iniciado se ha completado exitosamente. Lo que representa un exce-
lente canal de fidelizacion y de generacion de nuevos clientes.

Si necesitas enviar facturas electronicas y archivos adjuntos. El servicio
perfecto para ti se llama Doppler Relay, herramienta que sera clave para
tu negocio. éPor qué? El uso del Email Transaccional no sélo es una gran
técnica de fidelizacion, sino que también es excelente para diferenciarte
de tu competencia.

Si no estas utilizando el Email Transaccional como parte de tu estrategia
de comunicacion, ya sabes de lo que te estas perdiendo: una oportunidad
inigualable de crear un canal de comunicacion efectivo con tus clientes
y marcar una diferencia con tu competencia. Algunos ejemplos de Email
Transaccional son:

* Email de confirmacion de pagos.

¢ Email de confirmacion de reservas.
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* Aviso o confirmacién de transferencias bancarias.
* Restablecimiento de contrasefa.

* Confirmacion de activacién cuenta.

* Adjunto de estatus financiero.

e Adjunto de poliza de seguros.

* Email de resumen de pedido.

* Email de problemas con el pago.

* Email de recuperacién de un carrito abandonado.

Diferencias con el Email Marketing

Email Marketing Email Transaccional

Se envia a clientes actuales y potenciales. Se envia a usuarios que han interactuado con
un sitio web o app.

Campanas promocionales, informativas, Emails de activacion, resimenes de tarjetas de
estacionales, de fidelizacion, Newsletters, crédito, notificacion de abandono del carrito, etc.
entre otras mas.

Enviado de uno a muchos. Enviado de uno a uno.

Deben poseer link de remocidn No es obligatorio el link de remocidn.
Pueden ser programados o enviados Deben ser inmediatos a una accion

en determinado horario. del usuario o en una fecha programada.
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¢Como funcionan los Emails Transaccionales?

Los Emails Transaccionales, al ser una comunicacion en tiempo real con
los usuarios, reducen la carga de trabajo del servicio de atencion al cliente,
disminuyendo de manera significativa el nimero de consultas telefonicas
y presenciales. También, tienen la habilidad de reforzar la imagen de tu
marca ya que cada nueva interaccién con tus clientes es una oportunidad
de generar una conexion real con ellos. Este tipo de Emails son una conso-
lidacion de la experiencia de tu usuario, que sentira que posee tu atencion
inmediata ante sus necesidades.

Asimismo, pueden ser considerados pilares de tu negocio, ya que permi-
ten que tus clientes reciban comunicaciones fundamentales como confir-
maciones y notificaciones de pago, entregas y demas transacciones.

iFelicidades! Has llegado al final de este util capitulo sobre Email Marke-
ting y ahora sélo resta que te animes a llevar a cabo todos estos conse-
jos, tacticas o estrategias y lograr que tu target conozca tus contenidos
recientes, ofertas o novedades de manera rapida y personalizada. Pon en
practica todos los tips que te hemos dado y iveras como aumentaras tus
conversiones!
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Planificacion
de medios interactivos
por: lvan Marchant

Definicion de Objetivos de Planificacion de Medios

LA PLaniFicacion De MeDIOS es la tarea estratégica de seleccionar audien-
cias de Medios que cuadren con los segmentos de mis consumidores tar-
get para distribuir mensajes a través de los Medios que ayuden a generar
conocimiento de marca, intencion de compra, valoracion, interés, accion,
venta, recompra de los servicios y productos ofrecidos por el anunciante.

La planificacién de medios digitales debe generar valor al anunciante,
pues implica una inversion que podria ser destinado para otra actividad de
marketing (BTL, ATL), por lo que tiene un costo de oportunidad.

El valor para el anunciante se podria resumir en dos los resultados segun
dos tipos de Objetivos, Branding y Perfomance, los cuales obedecen a
los objetivos de negocios de la compaiiia.

La planificacién de medios es un proceso de toma de decisiones que van
marcando el camino a seguir para utilizar, de la mejor manera posible, el
tiempo y el espacio publicitario de los medios y, de esta forma, contribuir
a la consecucion de los objetivos de marketing de un anunciante. La res-
triccion es el Presupuesto de Medios.

Uno de los puntos clave de la planificacién de medios es el analisis de
audiencia, para minimizar el desperdicio de impactos en segmentos de
audiencia que no pertenezcan al target del anunciante. Para ello, los mer-
cados utilizan sistemas de medicion de audiencia que en general son uni-
cos en cada mercado y son considerados como fuente oficial para buscar
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las audiencias afines de la marca en los distintos medios y que ayudan
a optimizar el alcance y frecuencia de la campafa dado un presupuesto
limitado.

La Planificacion de Medios hace 40 afnos:

* Se distribuia el presupuesto entre pocas alternativas de medios y
soportes.

* La distribucion era basada en la intuicion (si se queria contactar a los
habitantes de una ciudad, la forma mas barata era poniendo anuncios
en el periodico y la emisora local)

* No existian datos para demostrar que la eleccion que se habia hecho
era la mejor posible: MEDICION

* No existia trabajo cientifico en la planificacion de medios.

¢ Los anunciantes no tenian certeza de obtener la mejor rentabilidad de
un presupuesto que le costaba mucho trabajo reunir.

La Planificacion de Medios Hoy

* La planificacién de medios actual se ha convertido en una disciplina
que cuenta con el apoyo de ciencias que le dan una relativa exac-
titud.

* La ciencia que mas ha ayudado a la planificacion es la estadistica.

* Se han desarrollado estudios de audiencia ocupando conceptos es-
tadisticos como: universo, muestra, error de muestreo, probabili-
dad, etc. y donde diferentes organizaciones privadas validan o parti-
cipan en las mediciones:

* Estudio General de Medios. (EGM). Realizado por Ipsos-Bimsa,
* TGI (Nielsen)

* IBOPE (TV) // INRA // VM

*|IAB

* AMAI ( Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de
Mercado y Opinién Publica)

* la AAM (Asociacion de Agencias de Medios) y del CIM (Consejo
de Investigacion de Medios)

* comScore
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Y también por estudios propios o de otras instituciones dan herramientas
suficientes para identificar la mejor inversion publicitaria a realizar.

La planificacion de medios es un proceso complejo por la variedad de
disciplinas y variables que es preciso conocer. El planificador profesional
requiere de un buen criterio para planificar medios, compuesto de conoci-
mientos profundos de:

* Estadistica, saber utilizar los conceptos, interpretar sus resultados y
tomar decisiones con los datos que le proporciona

* Dominar programas de computo que simulan el alcance y frecuencia
de los medios.

* Debe que conocer el mundo de los medios de comunicacion,

* Saber de Marketing (entender de productos, de mercados y de con-
sumidores).

* Conocer el Negocio y Objetivos del Cliente.

Definiendo el segmento Target

Se deben definir grupos objetivos, los cuales tienes caracteristicas cuali-
tativas (respondiendo el cdmo son, o caracteristicas psicograficas), y ca-
racteristicas cuantitativas, (cuantos y quiénes son)

Planificacion de Medios Digitales

El principal beneficio de digital es su gran capacidad de medicion, por
lo que la planificacion de medios digitales aprovecha esta caracteristica,
mezclando sistemas estadisticos/muestrales y sistemas censales.-

El Ecosistema de compras de Medios digitales

a. Compra con objetivos de Branding

Para este tipo de compra, debemos reconocer primero la habilidad de los
medios de generar un viaje del consumidor desde el primer impacto hasta

que se logra la compra y re-compras del producto y servicio publicitado.

La sumatoria de los impactos genera Alcance y Frecuencia en la audien-
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cia. Alcance y Frecuencia (que al multiplicarlos nos da el Punto de Rating
GRP) genera recordacion, valoracion, intencion de compra, la accion (ir a
la tienda, hacer clic, etc) y la compra/recompra.

Digital tiene la habilidad de generar mucho mas que un clic. Puede ge-
nerar awareness, intencién de compra, etc, Por lo que la métrica clave a
pesar de lo famoso del indicador, no es el CTR o tasa de clics.

Por tanto el proceso de compra de medios digitales con objetivos de bran-
ding debe ser el siguiente consecutivo:

1. Andlisis de audiencias para encontrar el publico objetivo en digital,
lo cual se realiza via investigacion con herramientas de Paneles como
comScore Media Metrix. Se usan los datos de los medios del pasado
para tratar de estimar el presente.

2. Hacer simulaciones de optimizacién de Alcance, Frecuencia y Presu-
puesto, para encontrar el mix de medios que optimice mis recursos
€sCasos.

3. Optimizar el delivery de la campafia en real time utilizando las métricas
del adserver’ y con métricas de delivery para asegurar:

a. Entrega al publico Objetivo

b. Maximizar la visibilidad de la pantalla (que al menos la publicidad
aparezca 1 segundo en pantalla, con al menos 50% de la pieza
creativa en pantalla del usuario).

c. Cuidar la salud de marca (no aparecer en ambientes nocivos: sitios
de violencia, pornografia, o contenidos no aptos)

d. Geografia correcta

e. Minimizar el impacto de trafico no humano (publicidad servida a
robots).

4. Efectividad publicitaria: estudiar si la publicidad gener6 awareness, in-
tencion de compra o compra, segun haya sido el objetivo del cliente.

"Herramienta basada en cookies y tags que tiene la capacidad de servir la publicidad en el browser
del usuario y llevar un control de impresiones entregadas. También permite controlar la facturacion
segun el tipo de compra elegida.
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Lo correcto y normal seria que esta campafa con objetivos de branding
sea definida y negociada en términos de Costo por Millar de impresiones
(CPM) donde el anunciante paga un monto al medio cada vez que 1000
impresiones son entregadas.

¢Por qué no debemos medir campafias de Branding con CTR?

La cantidad de personas que hacen clic cada vez es menor y los medios
luchan hoy incansablemente por lograr estos esquivos clics. Al no recono-
cer la capacidad de online de generar branding, estamos arrinconando a
los medios a ser medidos sélo como medios que deben generar un call to
action (llamado a la accion) en el inmediato momento donde la publicidad
se sirvio. Es notablemente injusto que los anunciantes no valoren que un
medio puede generar interés en sus marcas, ir a la tienda y comprar sus
productos, sin necesidad de hacer clic.

Dado que los medios se miden a nivel de eficiencia publicitaria hoy solo
por el clic, los obliga a llenar a sus sitios de mas avisos, aumentando el
riesgo de los anunciantes de compartir espacios con marcas que no ge-
neren sinergia.

La solucion: generar escasez en digital, y segun la industria de medios
digitales de EE.UU., al implementar la vision de “realizar mediciones con
sentido" se agrega a la ecuacion de optimizacion términos como viewa-
bility, alcance digital al publico objetivo, Trafico No Humano, Alcance y
frecuencia en digital, mas estudios de efectividad.

En resumen, la compra de medios digitales con objetivos de branding ten-
dra el siguiente proceso:

1. Pre: analisis de oportunidades:
a. Herramientas de Panel como comScore Media Metrix para simular
Reach /Frequency,
b. Investigacion con herramientas andlisis de consumo de medios como
TGl, EGM)

2 www.measurementnow.net
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2. Durante: optimizacion de la ejecucion del plan

a. Adserver

b. Herramientas de Validacion de Delivery de campafas (ejemplo
comScore vCE)?3
* Para calcular GRP, TRP, Alcance, Frecuencia, intereses de la audiencia.
* Viewability
* In Geo Target
* Non Human traffic

3. Post (Ad Effectiveness): Aprendizajes sobre la ejecucion del plan.
(ejemplo comScore Brand Survey Lift*)
a. Estudios de efectividad para analizar cambios en el awareness de la
marca
b.Estudios de efectividad para analizar intencion de compra o intencion
de recomendacion

Compra con objetivos de Perfomance

Cuando existe la necesidad de generar un plan que requiera conversiones®
la medicion de la tasa de clic (CTR) pasa a primer lugar. En general las
campafas de perfomance estan muy asociadas a objetivos de venta en
linea, en llenado de formularios para generar bases de datos accionables,
o en lograr que el usuario realice una actividad clave para nuestras marcas
(descargar un manual, ver un video completo, etc.)

En este caso, el adserver sera la herramienta que analizara el éxito de la
campafia, via la medicion del CTR, que corresponde a la cantidad de clic
por cada 100 impresiones.

Otras opciones de compra con objetivos de Perfomance son:
* CPA/CPL: Costo por Adquisicion o Costo por Lead: Aqui el anuncian-

te le paga al medio o a la network solo por un registro exitoso, o una ven-
ta, etc. implica ir mas alla del clic, con un claro grado de dificultad mayor

¢ www.comscore.com/vce
4 www.comscore.com/bsl
5 Lograr que tu visitante realice una accién que equivale a tu objetivo de tu plan de medios.
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Programmatic Buying

Una de las formas de transaccionar publicidad digital que mas esta cre-
ciendo a nivel global es la compra programatica. La promesa de este tipo
de compra es que basado en un manejo de data (cookies perfiladas) se
podrian alcanzar audiencias independiente de donde se encuentren, para
lo cual, los sistemas programaticos compran en real time basados en los
segmentos de audiencias definidos por el anunciante.

El desafio de este tipo de soluciones viene dado por la necesidad de
transparencia del anunciante. Dado que todo el proceso es automatico, el
conocer si la publicidad se entregd en una posicion atractiva, con buena
visibilidad, que haya impactado a una persona y no a un robot, que cuide
la seguridad de marca (no aparecer en cualquier lugar por mucho que mi
audiencia ande ahi). Cuidando estos puntos, la relacion Medio, Tecnologia
(Demand Side Platform DSP, Sell Side Plataform SSP), y Anunciante/
Agencia debiera fluir de una manera sana y basada en el valor.
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Herramientas
de medicin
por: lvan Marchant
Medir épara qué?

La medicion es necesaria en todo ambito de la vida. Permite al decisor
generar optimizacion basada en datos de negocio, con la vision de cumplir
los objetivos trazados.

Estableciendo Objetivos de Medicion
Antes de la medicién, es necesario plantearse objetivos que sean medi-
bles, alcanzables desde el punto de vista del mercado, logrables desde el
punto de vista de las capacidades internas de la compaiiia, especificos y
limitados en el tiempo.
Fuentes de Medicion Internas vs Externas
En Digital tendremos a la mano dos tipos de fuentes:
* Internas: Medicion Instrospectiva de estado de nuestros Medios Pro-
pios' En general, tendremos capacidades de medir censalmente todo lo

que pase con nuestros medios.

* Externas: Medicion de Mercado de nuestros competidores (Medios
Propios de otros), Medios ganados? y Medios Pagados®.

" Medios Propios son los medios donde tenemos absoluto control de los contenidos: Mi sitio web, mi
APP, mi perfil de Facebook, etc.

2 Medios donde no tenemos control del contenido, en general redes sociales y blogs, donde la gente
puede expresarse libremente.

3 Medios donde invertimos pauta con el objetivo de que las audiencias de un medio vean mis men-
sajes.
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Metodologias de Medicion

Distinguimos tres tipos de metodologias de medicion en Digital.

a. Metodologia de Logs
b. Site Centric o Tags/Cookies
c. User Centric (Panel)
* AdCentric
e. Hibridas

Logs

La metodologia de Logs nacio junto con la internet, La medicion sucede en
el mismo servidor web, por lo que implica guardar los logs, procesarlos y
leerlos después en una herramienta de analitica.

La mayor caracteristica de este tipo de herramienta es que la identificacion
de usuarios Unicos o visitantes es via el numero IP, que es el numero de
identificador que le entrega una red a una computadora para que navegue
en internet. Hoy domina lo movilidad y el uso de multiples redes para la
navegacion, por lo que es nada preciso inferir que una IP es una persona.

Es un error bastante comun confundir IP con persona, pero los lectores, a
sabiendas de esto, lo evitaran de aqui en adelante.

Site Centric / Tags Cookies

Esta Metodologia es la mas utilizada en el mundo dado que herramientas
como Google Analytics, Omniture, Webtrends y comScore Digital Analytix
las utilizan.

En este caso, la medicion se realiza en el servidor del proveedor de medi-
cion, (o sea un tercero), y se necesita por tanto insertar codigos (o tags) en
los html de los sitios web para que la medicion se produzca.

La metodologia para reconocer usuarios Unicos en este caso es basada
en cookies, donde el sistema de medicion consulta al browser si posee la
cookie del sitio visitado para fines de conteo. Si ya la tiene, registra una
nueva visita al mismo sitio (mismo usuario) y si no la tiene, lo registra como
un nuevo usuario.
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La medicion en esta metodologia es netamente censal, por lo que si el
proceso de tagging fue correcto, la informacion que se generara permitira
medir toda interaccién con los usuarios dentro del sitio.

El unico detalle son las cookies por cierto. La cookie solo vive en el brow-
ser donde nacio, por lo que al usar varios browser, dispositivos y por bo-
rrados de cookies, no podemos afirmar que el numero de cookies son
iguales a la cantidad de personas que visitan sus sitios.

La unica forma de saber cuantas personas son realmente seria utilizando
aproximaciones estadisticas (Herramienta de Panel, que se vera a con-
tinuacion) o tener un sitio con registro, que permita medir mas alla de
cookies, si no que se pueda tener un dato de conexion entre una misma
persona y todos sus dispositivos a la hora de consumir los contenidos de
mis sitios; por tanto, un LinkedIn, Twitter, Facebook, lo tienen practicamen-
te resuelto con la medicion multiplataforma.

Metodologia User Centric (Paneles de Medicion Digital)

En este caso la medicion es un experimento estadistico controlado, donde
empresas de investigacion reclutan personas para hacer la medicién y
comprender sus intereses con alta capacidad de segmentacion.

Entre estas soluciones estan comScore Media Metrix y Alexa.
El proceso implica:

1. Definir un Universo de Medicion: Qué es lo que se puede medir con
la muestra y capacidades del medidor, basado en las necesidades de
mercado. Se realiza via estudios de investigaciéon complementarios
que permitan entender los pesos demograficos de la poblacioén inter-
nauta con el fin de que el panel tenga los pesos correctos a nivel de
los segmentos representados.

. Reclutar personas dentro de ese universo

3. Instalar un Meter Digital que permita hacer un censo a la actividad

del panelista

4. Buscar validacion de que el panelista sea quien dijo ser.

N
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Con las herramientas de Panel se pueden obtener datos de mercado, in-
cluyendo de competidores, que nos permitan tomar decisiones, encontrar
oportunidades, entender nuestra posicién competitiva, etc. pero siempre
desde el punto de vista de una persona, no una maquina (IP, cookie).-

El gran fin del panel es investigacién, y uno de sus usos mas extendidos
es la planificacion de medios, dado que al ser una base de sitios web con
miles de sitios medidos, con alto nivel de segmentacion demografica y
psicografica, se pueden simular planes de medios en términos de alcance,
frecuencia y con un presupuesto limitado, para después optimizarlo segun
los objetivos del anunciante.

¢Cual herramienta es mejor?

Depende para que la necesites. No puedes usar un panel de medicion
como comScore para optimizar en real time tu carro de compras si eres
ecommerce. No puedes pedir datos de competencia a una herramienta de
tags/cookies pues solo mide tus propios sitios.

Dada la metodologia de cada una de ellas, los resultados nunca podran
ser siquiera similares, en términos de usuarios, dado que una IP no es igual
que una cookie y una cookie no es una persona.

El desafio Multiplataforma

A nivel de métricas de mercado y con fines de pauta publicitaria, la solu-
cion que mide online mas utilizada en México es comScore. Pero la medi-
cion de mercado en general va mas lento que las audiencias, como pasa
en cualquier medio.

Por ejemplo comScore Media Metrix mide en base a un panel de audien-
cias que solo representa en México a usuarios mayores de 6 afos, nave-
gando en Desktop en trabajo o/y hogar. Pero en México, segun datos de
comScore, al aflo 2014, 1 de cada 4 paginas vistas eran realizadas desde
un dispositivo No PC (Smartphone, Tablets, Consola, etc).

Por tanto, el siguiente paso en evolucion de métricas de mercado es poder
entender las audiencias multiplataforma con el fin de poder entender el tra-
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fico de una propiedad web en forma holistica y consolidada, para que los
anunciantes puedan entender el valor del contenido y el engagement con
éste y segun asi, aprovechar las oportunidades de pauta multiplataforma
que tendra para conectar con sus consumidores.

comScore espera que a finales del 2015 la medicion de mercado multipla-
taforma sea una realidad en México, como ya lo es en USA, UK, Espania,
Alemania, Brasil, entre otros paises.

[legar a sus clientes, estén donde estén / 96



04

Uptimizacion
de campanas
por: Victor Manuel Gonzalez Morales

LA PALABRA OPTIMIZAR engloba una serie de variables que no se limita unica-
mente al aspecto econémico. La optimizaciéon consiste en lograr el mejor
resultado posible. Para empezar es de suma importancia determinar los
valores que representa cada paso en el proceso, para algunas empresas
el tiempo de implementacion es prioridad numero uno, sin embargo, para
otras, la calidad del trabajo juega un papel protagénico. Cada una de es-
tas variables tiene un peso especifico y se pueden alcanzar siguiendo de
cerca la evolucion de los factores que la componen.

En Marketing Digital podemos establecer como parametro de efectividad
de las campaiias los KPlIs (Key Performance Indicators, por sus siglas en
inglés) relevantes al negocio, esto nos sirve de guia y aporta un panorama
amplio de lo que se pretende lograr. En base al objetivo, se analizan los
resultados para definir si se requiere hacer un pare en el camino y empe-
zar con las optimizaciones, o bien, si vamos por el camino correcto y solo
falta ajustar algunas tuercas, en cada uno de los casos, se pueden mejorar
procesos que deriven en ahorro de tiempo y dinero, sin sacrificar la calidad
del trabajo.

Cada vez son mas los medios que su suman al inventario de publicidad
online, por tal motivo es de gran importancia conocer los modelos de pago
al momento de asignar el presupuesto de inversion de Marketing Digital,
entre los mas conocidos son CPC (Coste por click) y CPM (Coste por
mil impresiones) cada uno tiene sus ventajas, si lo que queremos es llevar
trafico al sitio web, lo ideal es elegir pujar por CPC, si lo que se desea, es
obtener la mayor visibilidad posible sin importar cuantos usuarios entran a
la pagina, la opcion a escoger va a ser CPM.
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Ahora bien, hablemos de la proactividad como concepto al momento de
hacer una optimizacion, y épor qué es importante? por el hecho que a par-
tir del dia uno que se lanza una campafa, se pueden realizar modificacio-
nes, de nada sirve analizar unicamente el desenlace de la campafia, seria
muy similar a realizar una autopsia del cadaver, cuando pudimos intervenir
quirurgicamente para salvar la campara y retomar el rumbo.

¢éPor qué Optimizar?

Esta simple pregunta, es facil de responder:
*Hacer mas con menos

Sin embargo, en la practica conlleva retos a superar, es por eso que vamos
a hablar de cada uno de los puntos medulares que componen la optimiza-
cion de campanas:

Adquisicion de Trafico

La segmentacion de cada uno de los esfuerzos publicitarios es vital para
lograr los objetivos propuestos, es preciso conocer a los usuarios poten-
ciales que pueden interesarse en los productos y servicios que se ofrece.
Ejemplo:

Joaquin Carredn tiene un lote de autos en Cancun y desea anunciarse
en internet, crea una campana online en los principales motores de bus-
queda para dar a conocer sus nuevos modelos y esta pujando por las
palabras claves: Jetta, corolla y mini cooper

La orientacion geografica de la camparna esta dirigida a todo el pais de Mé-
xico y las palabras claves son muy genéricas, por lo cual, Joaquin Carreon
recibe clicks de mas que no generan ventas, llamadas ni afluencia al local.
La mejor practica es

* Orientar la campafa uUnicamente a usuarios ubicados en la ciudad de

Cancun y de esta manera ahorrar clicks innecesarios y que no son relevan-
tes para alguien que busca: autos desde Chihuahua.
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 Agregar palabras claves especificas como: venta de autos jetta y tam-
bién revisar los términos de busqueda de las consultas hechas por los
usuarios para excluir palabras como: refacciones de jetta.

Métricas claves a analizar:

* Clicks

* Sesiones

* Usuarios

* CPC promedio
*CTR

* Nivel de calidad

Recomendaciones:

* Analizar los términos de busqueda para incluir y excluir palabras claves.
* |dentificar el tipo de trafico por dispositivo con mejor desemperio. (Des-
ktop, Movil y Tablet)

* Revisar los reportes de dimensiones para capitalizar oportunidades (Clic-
ks por hora, dia, ubicacion geogréfica, etc.)

Comportamiento

Una vez completada exitosamente la estrategia de adquisicion de trafico,
el siguiente paso es analizar la interaccion del usuario en el sitio web. Un
simple cambio en el landing page puede afectar el proceso de compra de
manera positiva o negativa.

Por tal motivo cada vez que se planea realizar mejoras en las paginas web
es esencial implementar pruebas controladas denominadas “A/B testing”
que consisten en exponer dos versiones de un landing page al 50% de los
usuarios entrantes de una campafa y después de un periodo determinado
de tiempo se evaluan los resultados.

Esto nos ayuda a comprender lo que sirve a convertir nuevos clientes y lo
gue podemos optimizar a nivel de experiencia de usuario.

Ejemplo:
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PriceTravel ha lanzado su nueva landing page de Ofertas donde agrupa
las promociones vigentes de la semana. Realiza una prueba durante 30
dias para determinar la pdgina ideal:

Landing Page A

HORAS DEDESCUENTO
VACACIONES

DE VERANO

Encuentra las mejores ofertas y viaja ahora

VACACIONES
s0L0
PaRA GRANDES

HOSPEDAJE

Landing Page B

LR T

Ot o Argersea Encuentra las mejores ofertas y viaja ahora

Promeciones per destine para viajar en abril
Ortis w0 Estados Unscos

Ofertas en México
- ORI 40 COIOMOA

(= Corizs an Lot .l\capulco 399 Pesos

» Par queé resarvar an PriceTravel

& %in cargon ccullon
Todkn ki precios moslradon 7a inckaen
Mgy

Cancun $450 Posos
Do+ AoEh

o MHOIS prace

Las Cabas $780 Pesos

o Nueskon chenten 300 ko mih imgorians
RS 1 D $4EEDNLD 06 mIner

amezan

uerlo vallarta

. leera Maya SSO;J-F.‘;&GS

Tantas por ncore para 2 panenas
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Al terminar la fase de prueba, se compararon los resultados que fueron
los siguientes.

Landing Page A obtuvo mejores indicadores que el Landing Page B:
* Sesiones: +4.20%

* Numero de paginas vistas: +15.60%

* Duraciéon media de la sesion: +8.20%

* Porcentaje de Rebote: -20.10%

* Conversiones: +25.55

Recomendaciones:

* Verificar constantemente el tiempo de carga del sitio.
* Implementar herramientas de analitica de pagina web.
* Creacion de eventos en Google Analytics.

Ingresos

Por ultimo, el gran objetivo de todo E-Commerce; generar ingresos, con
base en esto, se pueden definir varios modelos para optimizar segun la
estrategia del negocio como son:

¢ ROI: Retorno de la inversion.
Formula: (Ingresos - Costo de los bienes vendidos) / Costo de los bienes

vendidos

* CPA: Costo por adquisicion.
Formula: Costo / Conversiones

Ejemplo:

La marca de relojes de la empresa “ACME" invirtié $120,000 mxn duran-
te dos semanas en una campana online de respuesta directa en la red de
busqueda de Bing y esto generd 100 conversiones con un monto total

de $ 480,000 mxn en ventas. Se traduce como:

* ROl =300% (Por cada peso que se invierte, se recibe 4 mxn de retorno)
* CPA = $1,200.00 mxn
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Hoy en dia con estos datos varias plataformas y software de publicidad
online pueden optimizar en base al objetivo planteado y realizar pujas en
tiempo real con los parametros previamente establecidos.

También es importante medir los resultados de las camparas y optimizar
en funcion de modelos de atribuciéon ponderados y dejar a un lado el fa-
moso y antiquisimo modelo de “Last Click”

En mi consideracion el mas justo es el modelo basado en posicion, cono-
cido como “U-shape” donde se atribuye el monto de la conversion de la
siguiente manera:

* Primera interaccion = 40%
* Segunda interaccion y consecuentes = 20%
¢ Ultima interaccion = 40%

Esto se ve de la siguiente forma:

La conversion del dia 30 de noviembre por el monto de $50,000.00 MXN
y se logré gracias al siguiente flujo:

* El usuario fue impactado por un banner en la red de display de la em-
presa “ACME"

* Posteriormente recibié un envio de correo electronico de una promocion
de la misma empresa.

* Finalmente, ingresé el nombre ACME en un motor de busqueda, ingresé
al sitio web organicamente y completo la compra.

Con base en este modelo, a cada medio se le atribuye el siguiente monto:

* Red de display: $20,000.00
* Email marketing: $10,000.00
« Trafico organico: $20,000.00

Recomendaciones:

* Revisar las fuentes de trafico con mejores ingresos (trafico pagado, or-
ganico, redes sociales, directo, etc.)

* Optimizar las paginas de destino para lograr el mayor numero de con-
versiones.
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* Comparar constantemente el precio de nuestro servicio o producto vs la
competencia.

En conclusion la clave del éxito al optimizar el presupuesto de marketing
digital es la segmentacion de las campafias, analizar el comportamiento

del usuario en el proceso de compra y medir los ingresos con el modelo
correcto para lograr la rentabilidad y objetivos del negocio.
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Marketing

movil
por: Gabriel Jiménez

LA INTENCION DE ESTE CAPITULO es sefialar la importancia que tienen los dis-
positivos moviles hoy en dia, conocer los diferentes medios para comuni-
carnos con los clientes, asi como establecer los elementos a considerar
para llevar a cabo una campafa exitosa de mercadotecnia en dispositivos
moviles.

* Hay mas teléfonos celulares en el planeta que televisiones’.

* Existen mas personas con celulares que con cuentas de banco y tarjetas
de crédito?.

* EI 50% de los usuarios en México entramos a internet por medio de te-
léfonos inteligentes?.

* Pasamos en promedio 5 h y 30 min en linea*.

¢ La mitad de los internautas han comprado algun producto o servicio
después de ver publicidad en internet®.

En México, en 2013, las acciones de mercadotecnia digital se enfocaron
mayoritariamente en campanas de correo electronico 56%°¢ y publici-
dad en buscadores 59%’.

! Ibidem.

2 Pinterest, Things you should know about mobile payment marketing, https://www.pinterest.com/
pin/455496949788462081/

3 AMIPCI, Estudio sobre los habitos de los usuarios de internet en México 2014, https://amipci.org.
mx/es/estudios.

4 Ibidem.

® AMIPCI, Estudio marketing digital redes sociales 2014, https://amipci.org.mx/es/estudios.

5 AMIPCI, Estudio de Comercio Electronico en México 2013, https://amipci.org.mx/es/estudios.

7 Ibidem.

llegar a sus clientes, estén donde estén / 104



Dejando la publicidad en dispositivos moviles en 18%, por lo que se pre-
senta una gran oportunidad para utilizarlos en mercadotecnia.?

En primera instancia y para establecer un punto de partida, hay que dife-
renciar las caracteristicas y alcances de la mercadotecnia tradicional vs.
La mercadotecnia en dispositivos moviles. Para eso citaré un ejemplo de
P.T. Barnum:

Si el circo llega a un lugar y:

a. Pintas un letrero que diga “El espectaculo del circo llega el sdbado a la
explanada de la feria". Es propaganda.

b. Pones el letrero en un coche con payasos y lo haces que recorra las
calles. Es promocion.

c. Los payasos del coche chocan con el carro del presidente municipal.
Es publicidad.

d. Logras que el presidente municipal se ria del incidente. Son relaciones
publicas.

e. La gente asiste al circo el sabado, le muestras los distintos puestos y
juegos para que vean como se pueden divertir, respondes sus preguntas y
finalmente van y gastan mucho dinero en el circo. Son ventas.

f. Si todo eso fue planeado, entonces es mercadotecnia.

El reto de la mercadotecnia tradicional es saber cuantas de las personas
que vieron las ofertas, en realidad fueron al circo y gastaron su dinero.
Esto para tener una idea clara de los beneficios que trajo el esfuerzo de
mercadotecnia al éxito comercial del circo.

Con los medios tradicionales no es posible atribuir las ventas directamen-
te al esfuerzo de mercadotecnia. Por lo que el beneficio es intangible.

8 lbidem
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¢Por qué en moviles?

* En 2014 se espera un crecimiento de 75.1% en publicidad mévil, lo
que representa $31.45 miles de millones, y es casi un cuarto de lo que
se gasta en publicidad digital a nivel global®.

* La persona promedio ve su celular 150 veces al dia'®.
Campafias en dispositivos méviles

Los canales digitales a través de los que nos comunicamos con los clien-
tes son variados y cada uno tiene una estrategia particular que se debe
complementar con otros para incrementar su efectividad.

La ventaja que tendria el circo si se enfocara en dispositivos moviles seria:
Si por experiencia sabes que las familias son las que asisten al circo y
gastan mas dinero. Enfocas tus mensajes en hacer que ellos asistan y
consuman en el circo. Hablamos de analitica.

Si mandamos un correo electrénico a la gente 15 dias antes de que el
circo llegue, después un recordatorio de que estara en ese lugar 5 dias
antes, un aviso de las funciones y espectaculos 2 dias antes y una promo-
cion donde los nifios entraran gratis el dia que el circo llegue.

Si publicamos en la cuenta de redes sociales del circo el anuncio de
que el circo va a tu ciudad y colocamos una trivia para que los usuarios
participen.

Si colocamos un cartel con un cédigo QR donde invitamos a que descar-
guen la aplicacion y las personas lo hacen. Ya tenemos integraciéon con
la movilidad.

Si la gente pasa por el puesto de comida y le mandamos una notificacion a
la aplicacion del circo en su teléfono, aunque no la tenga abierta, con una

9 Orleans marketing, Digital marketing stats and facts in 2014, http://orleansmarketing.com/digital-
marketing-stats-and-facts-in-2014/#.VSQVKuFcQsZ
'° Pinterest, Mobile phone usage, https://www.pinterest.com/pin/455496949788476663/
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promocion para que compre unas flautas de pollo. Son notificaciones
instantaneas (push).

Si le enviamos un mensaje de texto (SMS) con una oferta para que com-
pre una bebida para acomparnar sus flautas.

Si hacemos que el cliente se la pase bien, se sienta comodo y que pedir
y pagar por los productos sea sencillo, rapido y seguro. Es experiencia
de cliente.

Si sabemos a qué mensaje respondio cada cliente, podemos dar segui-
miento al desempefo de mercadotecnia, saber si las ventas se incre-
mentaron debido a promociones en dispositivos moviles, si los clientes
reaccionaron a los anuncios que les mandamos, éa cual?, éen qué mo-
mento?

Lo medios digitales hacen mas sencillo y barato saber si una campara ha
sido efectiva. Las métricas mas importantes son:

* Si gano mas dinero del que invierto para llevarla a cabo. éCuantos
pesos gano por cada peso que inverti? es el retorno de la inversion.

* La conversion me dice cuantos de los clientes que fueron atraidos por
las promociones, compraron.

* El costo por click, écuanto dinero invierto en hacer que un usuario haga
click, (compre algo)®.

Si todo eso fue planeado, entonces es mercadotecnia movil.
Canales de comunicacion

A continuacioén presento una descripcion de cada medio de comunicacion
en dispositivos moviles:

Correo electréonico: Se mantiene como el principal medio de contacto
con los clientes. Por ser econdémico y de alcance muy amplio. Retorno de

inversion elevado con respecto a otros canales ademas de que puede dar
seguimiento a sus resultados.
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* El 80% de las personas leemos los correos en dispositivos moviles''.

* La persona promedio tarda 90 minutos en responder un correo electrénico’

¢ Es el medio de contacto preferido por todas las edades para mensajes
promocionales con 77%!?"3.

La publicidad en redes sociales es cada vez mas relevante, con el enor-
me numero de usuarios mexicanos presentes en ellas. Sin embargo es
necesario que la campafia se planifique cuidadosamente para lograr los
objetivos e involucrar a los clientes.

* Las redes sociales que mas usan los internautas mexicanos son Facebook
(93%), Youtube (40%) y Twitter (23%)'4.

* El 60% de los usuarios siguen una marca'®.

* Para los consumidores la publicidad que mas les llama la atencién es
la que se presenta en redes sociales con un 71%?6.

Los codigos Quick Response (QR) o de respuesta rapida, nos sirven para
integrar la experiencia de la tienda fisica con la tienda en linea.

Su principal objetivo es invitar a los clientes a que conozcan y usen una
aplicacion movil, asi como ofrecerles cupones y ofertas.

* La respuesta es inmediata una vez que se lee el cédigo.
* Se puede dar seguimiento.
* Crear y colocar un codigo QR es gratis.

Aunque parece una tecnologia que esta en vias de desaparecer, hay 4,000
millones de celulares en el mundo que pueden recibir mensajes de texto."”
El 98% de los mensajes de texto se leen.'®

" Pinterest, Email marketing facts & stats, https://www.pinterest.com/pin/455496949788461145/

12 |bidem.

'8 Orleans marketing, Digital marketing stats and facts in 2014, http://orleansmarketing.com/digital-
marketing-stats-and-facts-in-2014/#.VSQVKuFcQsZ

4 AMIPCI, Estudio consumo medios dispositivos Mexico, https://amipci.org.mx/es/estudios.

% Ibidem.

¢ Ibidem.

" Pinterest, Mobile phone usage, https://www.pinterest.com/pin/455496949788476663/

'8 Pinterest, Text message marketing, https://www.pinterest.com/pin/4556496949788460419/
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* Los mensajes de texto se leen en promedio a los 5 segs de ser recibidos.'®
¢ El tiempo promedio de respuesta es de 90 segs para un SMS?°,

Las notificaciones instantaneas permiten que una aplicacion mande un
aviso al usuario sin necesidad de que éste abra la aplicacion. Hay mas de
2.6 millones de aplicaciones entre IPhone, Android, Blackberry y Win-
dows y mas de la mitad de los usuarios activan las notificaciones en sus

Apps

* Con notificaciones en la aplicacion se tiene una retencion 3 veces
mayor y la aplicacion se abre en un 80%.

Estrategia

Para hacer que la mercadotecnia movil sea exitosa, hay que definir, aplicar
y dar seguimiento a una estrategia enfocada a este medio.

Se debe evitar la tentacion de empezar a enviar mensajes sin una defini-
cion de objetivos y un plan. Al menos habria que responder las siguientes
preguntas:

* {Objetivo de la camparia? En general hay dos: conversion (hacer que
un visitante compre) o generar prospectos calificados (visitantes con
interés y un perfil definido).

* {Qué medios moviles se utilizaran?

Planificar
Para incrementar la forma en que se involucran los clientes con la marca
se debe evitar enviar un mensaje, esperar, sacar un reporte, revisarlo y

entonces decidir la siguiente accion.

Lo mejor es ser proactivos, anticiparse a si los clientes reaccionan, sino lo
hacen y tener listas cudles seran las acciones a seguir en cada caso. De

' |bidem.
20 |bidem.
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esta forma los prospectos se mantendran involucrados al tener respues-
tas oportunas a sus reacciones.

Personas

Para conocer a los clientes se asignan personas. Con base en los datos
que se tiene de ellos, su comportamiento de compra, actividad en linea
y si han respondido a promociones anteriores se podra hablar a ellos de
forma personalizada.

Si no tenemos datos porque acabamos de iniciar, podemos utilizar estudios
de tendencias como el estudio de comercio electronico de la AMIPCI?!,
gue nos permiten tener datos precisos que nos ayuden a conocer el mer-
cado mexicano.

Jornada de cliente

Hay que conocer qué es lo que hace el cliente o qué es lo que busca, para
gue con base en las acciones mas tipicas nos podamos anticipar a lo que
haran otros clientes con caracteristicas o comportamientos semejantes,
y asi disefiar proactivamente la experiencia de compra para hacerla mas
amigable y saber qué pasos siguen y cuanto tiempo les toma comprar.

Debemos eliminar cualquier obstaculo que les impida o dificulte comprar.

Consistencia

Para tener una campafia exitosa debe ser homogénea. Esto quiere decir
que debe transmitir la misma sensacion y el mismo mensaje sin importar
el medio en el que se tiene el contacto.

El mensaje

El mensaje, asi como el producto y la oferta que le hacemos al cliente,
deben ser interesantes para él, se debe sentir que le estamos hablando

2t AMIPCI, Estudio de comercio electronico en México 2013, https://amipci.org.mx/es/estudios.
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directamente, que lo conocemos y usamos ese conocimiento para ofre-
cerle mas valor.

Si el mensaje es relevante, claro y simple, el cliente le prestara atencion.
Recordemos que hoy en dia tenemos menor capacidad de atencion (8
seg) que el pez dorado (9 seg)?%.

El precio

El valor monetario del producto o servicio que se ofrece tiene que ser per-
cibido como adecuado al valor que el producto aportara con su compra.
El valor se basa en la percepcion que se tiene del mismo y como es que
le beneficiara al cliente.

Empatia

Todos somos clientes de algo, por lo tanto, al desarrollar un esfuerzo de
mercadotecnia, seria util ser sensibles del tipo, frecuencia y cantidad de
mensajes que enviamos para evitar ser irrelevantes y molestos para los
clientes.

Hay que crear una relacion con los clientes donde estemos atentos a sus
respuestas e incluso peticiones que puedan tener (quejas, dudas, pregun-
tas).

Conclusion

Antes de empezar cualquier actividad dentro de mercadotecnia movil hay
que tener un plan. Que considere el objetivo, métricas para darle segui-
miento y canales en los que se tendra presencia.

Hay que usar los medios de comunicaciéon adecuados para cada tipo de
mensaje combinandolos para dar una experiencia unificada y consistente
en cualquier canal. Que le transmita un mensaje claro y breve al cliente.

22 Statistic Brain, Attention Span Statistics, http://www.statisticbrain.com/attention-span-statistics/
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Debemos hacer que el cliente se sienta bien y que no tenga ninguna difi-
cultad para gastar su dinero con nosotros, que disfrute la experiencia de
comprar.

Para que una campana sea efectiva, tiene que ser:

* Relevante, que sobresalga entre la enorme cantidad de informacion que
reciben los clientes en sus dispositivos moviles.

* Que maximice los recursos disponibles, que haga mas con menos.
* Que consiga su objetivo (usualmente, aumentar ventas).
* Que se puedan medir sus resultados.
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bOmo ser parte
de la conversacion
por: Rodrigo Cerdn

ESTAR , NO ES SUFICIENTE, si bien a lo largo de esta lectura hemos visto como
ser visible y llegar con los clientes, estar ahi no lo es todo. Una vez que
logramos estar ahi, debemos ser parte de la conversacion , ya que una vez
que formas parte de dicha conversacion entonces estaras en la mente y
en el dia a dia del consumidor por lo que habras logrado ser parte de la
vida de tu cliente.

En este capitulo conoceras las diferentes redes sociales que existen, a
quien van dirigidas y como funcionan cada una de ellas , para que asi
puedas decidir cual va mas acorde a tu producto y a tu target, te diremos
como administrarlas y medirlas.

Hablaremos del contenido que debes publicar, de la importancia del ser-
vicio y las relaciones publicas en una campafa digital
Te invito a ser parte de la conversacion ...
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Herramientas

de social media
por: Fany Perdomo

S EL DESTINO TE LLEVARA A NAUFRAGAR, y te encontraras en una Isla desierta,
équé te gustaria encontrar? Tal vez de primera intension pensariamos en
agua, alimentos o un techo; pero analizandolo bien seria ideal tener un
manual de como construir una balsa segura, y, mejor aun, un kit de herra-
mientas.

Asi, el presente capitulo presenta la salvacion para cualquier organizacion
que esté dispuesta para apostarle al Social Media como un motor de im-
pulso ante cualquier momento de arranque, estancamiento o re-lanzamien-
to, espero sea de utilidad.

Primeramente, para el acceso a utilizar estas herramientas de Social Me-
dia, es necesario conocerlas, se hace una invitacién a tomar una pausa y
no solo tomar las mas populares, siempre habra un socio de negocio que
se encontrara en el medio que jamas se pudiera imaginar, las herramientas
estan basadas en los siguientes medios, los cuales te invitamos a revisar
directamente en caso de que no las domines.

* Twitter

* Facebook
* Google+

* LinkedIn

* Foursquare
* Instagram
* Blogger

* WordPress
* Tumblr

* Flickr

* MySpace

como ser parte de la conversacion / 115



Actualmente en México el mercado esta compuesto por jovenes activos
digitalmente y basan sus gustos y tendencias de consumo muy a su per-
cepcion de los medios digitales.

Incluso la tecnologia ha rebasado fronteras, es muy comun que el consu-
mo se hace incluso en marcas y servicios que no estan dentro del pais, es
por ello que cualquier organizacion que no estéeste utilizando las redes
sociales y el marketing digital tiene menos posibilidades de permanecer
en el mercadomarcado.

Esta situacion deja permanentemente abierto una brecha de oportunidad
a cualquier profesionista que se haga de experiencia en el buen manejo
del Social media, se deja en manos de esos lideres hambrientos de po-
sibilidades el ABC de las herramientas de este fascinante mundo de | a
gestion y disefio del Social Media.

Clasificacion de Herramientas.

Herramientas para monitoreo de reputacion.

Las herramientas de monitoreo de reputacion deben ser utilizadas a diario
por los responsables de social media para identificar cualquier ataque a la
reputacion en forma oportuna.

Uno de los principales objetivos de una campafa en redes sociales es el
posicionamiento de marca o el producto o el servicio o la mision de una em-
presa o institucion. Sin embargo lo que se dice en redes sociales no siem-
pre es visible a simple vista, de manera que es necesario implementar una
campafa de monitoreo de reputacion en redes sociales para medir lo que
se dice en todos estos sitios. Recodemos que solo lo medible es lo factible.

Herramientas de Administracion de medios del social media.

Estas herramientas son las de uso permanente de los responsables de so-
cial media, ya que las puede utilizar para administrar las cuentas de social
media que administra. Normalmente el éxito de ellas depende mas de las

estrategias que de la rapidez, pero son de mucha ayuda, las hay gratuitas
0 no, pero todas sirven.
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Herramientas para medicion de influencia.

Medir la influencia en redes sociales es fundamental para saber si esta-
mos siendo eficientes los esfuerzos y recurso, siempre es bueno dete-
nerse y revisar si lo estamos haciendo bien. Las herramientas para medir
influencia son muy importantes para los responsables de social media ya
que les permite comprobar el crecimiento en influencia de las cuentas que
administran.

Herramientas de analitica social en estadisticas.

Al momento de monitorear, es recomendable usar la herramienta que fa-
cilite los datos que se necesitan con aquella informacién que se requiera
utilizar. Estas herramientas también son muy importantes para los respon-
sables de social media en las organizaciones, ya que les permite ver el
crecimiento de su comunidad e identificar el impacto de los articulos de
Facebook y twuitts de Twitter.

Herramientas para monitoreo de reputacion.

Las herramientas de monitoreo de reputacion deben ser utilizadas a diario
por los responsables de social media para identificar cualquier ataque a la
reputacion en forma oportuna.

1. SocialMention.com

Algunos de los elementos son:

* Sentimiento de las menciones. * Como las herramientas pagas Social-
Mention.com califica las menciones como positivas, negativas o neutras.

Otros indicadores que da la herramienta son:
* Pasion. Si las menciones son realizadas por pocos autores se considera
que la pasion es alta.

 Alcance. Es el numero total de autores dividido entre el numero de men-
ciones.
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2. Whostalkin.com
Las fuentes de informacion que consulta Whostalkin son:

* Twitter

* Google Blog Search
* WordPress.com

* FriendFeed

* Backtype

* identi.ca

¢ Indianpad

* Myspace Blogs

* Plazoo

* Plurk

EL ABC en Herramientas del Social Media.

A. Herramientas de Administracion de medios del social media.

Estas herramientas son las de uso permanente de los responsables de
social media, ya que las puede utilizar para administrar las cuentas de
social media que administra.

HootSuite.com

Considero que esta herramienta es la mas importante para el responsable
de social media en la empresa ya que permite administrar varios canales
de social media desde un unico panel de control.

Algunas de sus caracteristicas son:

* Permite administrar los siguientes canales de social media:

Twitter

Facebook

Google+
LinkedIn
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FourSquare
MySpace
WordPress

* Permite acortar las URL.

* Permite la programacion de mensajes.

* Funciona completamente en Internet (no requiere descargar el programa).

* Tiene una version paga y otra gratuita, la version gratuita permite administrar
hasta 5 cuentas y la paga permite administrar ilimitadas cuentas.

* Brinda estadisticas limitadas en su versién gratis y bastante completas
en su version paga.

TweetDeck.com

TweetDeck. Es otra herramienta que permite administrar varios canales de
social media desde una misma plataforma. Las principales diferencias con
HootSuite son:

* Solo tiene version gratuita.

* Tiene dos versiones: una para ejecutar en Internet y otra para instalar
en el computador.

* Permite administrar ilimitado numero de cuentas de social media.

* Es mas limitado que Hootsuite ya que solo permite administrar Twitter
y Facebook.

* No suministra estadisticas.

B. Herramientas para medicion de influencia.

Las herramientas para medir influencia son muy importantes para los res-
ponsables de social medida ya que les permite comprobar el crecimiento
en influencia de las cuentas que administran.

Las tres principales herramientas son:

1. Klout.com

Klout mide la influencia en todos los canales de social media y tiene las
siguientes caracteristicas:
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* Consolida la influencia en varios canales de social media:

Twitter
Facebook
Google+
LinkedIn
Foursquare
Instagram
Blogger
WordPress
Tumblr
Flickr

* Su escala de medicién es entre 1y 100.
¢ La informacion que da de cada cuenta es:

- Principales tuits
- Cuentas que influencian a la
cuenta en estudio
- Aspectos de los que habla en redes sociales

2. Kred.com

Es una herramienta para medir influencia en Twitter. Tiene las siguientes
caracteristicas:

* Tiene un disefio similar a Pinterest.

* Mide dos variables:
- Influencia en una escala de 1 a 1,000.
- Alcance en una escala de 1 a 10.

* La informacion que presenta de la cuenta es:
- Usuarios que mas mencionan la cuenta en evaluada
- Crecimiento en seguidores en el ultimo mes
- Menciones diarias
- Tuits mas retuiteados

* Permite ver toda esta informacion para otras cuentas (competidores por
ejemplo).
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3. TweetGrader.com

Esta herramienta también mide la influencia y tiene las siguientes caracte-
risticas:

* Su escala de medicién es entre 1y 100.

* Ubica la cuenta en un ranking internacional entre mas de 13 millones de
cuentas.

C. Herramientas en estadisticas.

Estas herramientas también son muy importantes para los responsables
de social media en las organizaciones, ya que les permite ver el crecimien-
to de su comunidad e identificar el impacto de los articulos de Facebook
y tuits de Twitter.

1. Wildfire Social Media Monitor

Es una herramienta que permite monitorear el crecimiento de Twitter (se-
guidores) y Facebook (Me gusta).

Ademas permite comparar los resultados con dos competidores. Entrega
la siguiente informacién: crecimiento de la cuenta de los ultimos siete dias,
ultimo mes y ultimos tres meses.

2. TwitterCounter.com

Twitter Counter solamente brinda informacion de crecimiento de Twitter.

Permite graficar los siguientes indicadores: seguidores y numero de tuits
enviados por dia.

Al igual que Social Media Monitor este servicio permite comparar tres
cuentas.

Un aspecto relevante de TwitterCounter es que permite realizar proyeccio-
nes aproximadas hacia el futuro.
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3. Facebook Insights

Facebook Insights es un completo sistema de Analytics de Facebook.
Para utilizarlo se debe tener una pagina de Facebook.
Algunos aspectos que muestra son:

* Vision General de la cuenta muestra la informacion de lo que ha sucedi-
do en sus publicaciones.

* Me gusta: Completa informacion de las personas que han hecho “Me
gusta” en la pagina de Face book, con informes por:

- Sexo

- Edades

- Lugar de procedencia

- Idioma

* Alcance: Informa las personas a las que has llegado (datos demografi-
cos y de ubicacion).

* Personas que estan hablando de esto: Informa quién esta hablando de
su pagina (datos demograficos y de pais).

4. Estadisticas de YouTube

Pueden ser utilizadas por las personas que tienen canal en Youtube y han
subido videos de su autoria. Entrega completa informacion de lo que su-
cede con su cuenta. Entrega informacién como:

* Numero de reproducciones

* Numero de minutos de reproduccion
* Numero de suscriptores nuevos

* Numero de me gusta

* Fuentes de trafico

* Lugares de reproduccion

Visibli.com

* Visibli da muy completa informacion de los clics que hacen en los tuits
que envie.
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* Se debe crear una cuenta en Visibli.com para empezar a usarlo.
* Esta aplicacion nos muestra el numero de clics por tuit enviado y por dia.

* Tiene una opcién gratuita y una paga. Siendo la opcion gratuita buena, la
opcion paga entrega informacién mas completa.

Herramientas Extras.

Herramientas de busqueda.

La busqueda es una actividad muy importante para los responsables de
social media. Las principales herramientas de este tipo son:

Busqueda avanzada de Twitter

* Es una excelente opcion para realizar busquedas en Twitter.
* Permite filtrar las busquedas por:

- Palabras clave

- Idioma

- Lugares

- Hashtag

- Personas

Twellow.com

* Excelente herramienta para encontrar cuentas de expertos para seguir.

* Organiza los resultados de las busquedas por nimero de seguidores, lo
que se puede utilizar como ranking.

* Permite comparar una cuenta con la de sus competidores .
Namechk.com

Namechk.com es una herramienta muy util para el responsable de social
media en las empresas, ya que le permite ver la disponibilidad de un nick-

name (nombre) para usar en los diferentes canales de social media. Es util
para definir el nickname en redes sociales para una empresa.
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Hashtracking.com

Permite buscar cuentas que utilicen un hashtag determinado, mostrando
la cantidad de impresiones de cada hashtag e indicando los usuarios que
lo usan.
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07
tstrategias

de social media
por: Mary Angélica Mora

NO ADECUARSE A TIEMPO a los cambios del mercado puede ocasionar que en
menos de 10 afos empresas consideradas sinonimo de avanzada tecno-
logia y estatus, pasen a practicamente desaparecer del mercado; un buen
ejemplo de esto es Nokia y Blackberry. Estas no se han podido adaptar
a los cambios de las necesidades del mercado asi como a la forma de
comunicarse con su publico objetivo para lograr ser punta de referencia
como marca lider. Blackberry fue hasta el 2010 el indiscutible proveedor
lider de Smartphone para el segmento empresarial, pero este éxito duro
muy poco tiempo, hoy en dia el lanzamiento de sus nuevos productos no
ha sido de importancia ni del conocimiento de muchos, ya que no han
usado las herramientas adecuadas; en cambio en el 2006 Apple tomo
gran fuerza en el mercado con su campana “Get a Mac” (“Ten una Mac”)
la cual impulsé a la marca hasta llegar al 2015 siendo una lider en el ramo
de la tecnologia, por sus productos, avances tecnologicos y la forma de
como se comunican con el consumidor; Apple sabe en donde se encuen-
tra su publico objetivo y sabe como llegar a él, usando las nuevas formas
de hacer marketing.

Hoy en dia gracias a la tecnologia la forma de comunicarnos es diferente,
pues nos desarrollamos en sociedad a través de la web 2.0 en la cual se
desarrolla social media; este es, la nueva forma de generar la recomen-
dacién de una producto de “boca en boca” y determina en gran forma
el éxito o fracaso de una empresa. El caso de Blackberry es un ejemplo
de la importancia de renovar o morir, adaptarse o no a los cambios en el
mercado. Un caso de éxito es Domino’s Pizza, que logro incrementar sus
ganancias hasta un 29% gracias a una estrategia de Check — in en Four-
quare; contaban con promociones que se hacian validas al momento que
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un cliente “checkaba” en uno de sus establecimientos, alentando a éstos
a asistir a una de sus sucursales y realizar una compra; asi multiplicaron
sus menciones en redes sociales. Este caso demuestra cémo el uso de
la redes sociales (social media) puede ser muy efectivo sabiendo como
utilizarlo, es nueva forma de llegar al consumidor, para comunicar quién es
la empresa, dar a conocer sus productos o servicio y promover el creci-
miento en ventas.

Se dice que, “aquel que no se encuentra en la web NO existe”; frase muy
comun en la actualidad, pues segun las estadisticas realizadas en el 2014
por AMIPCI (Asociacion Mexicana de Internet) 9 de cada 10 personas en
México acceden a una red social; siendo ésta la segunda actividad mayor
realizada, en primer lugar esta el uso de correo electronico y en tercero la
busqueda de informacion; asi la penetracion de internet en México aumen-
té un 13% durante 2013; estos datos solo demuestran que la presencia
del Internet en nuestras vidas se ha convertido en algo fundamental, que
si estamos buscando un producto, servicio o cualquier interaccion la reali-
zaremos por éste medio, ya que hoy acceder a este servicio se encuentra
en la palma de nuestra mano.

En conclusion, si nuestro negocio no cuenta con una estrategia de social
media no seremos parte de la conversacion de nuestros clientes lo que
puede hacer que no estemos en su mente cuando quiera adquirir un pro-
ducto o servicio que nuestra empresa ofrezca. Conseguir nuevos clientes
y producir ventas, es parte de existir en la web y adaptarse a las formas de
hacer marketing en este medio.

Es muy Importante crear una estrategia de Social Media para no desapa-
recer del mercado, el primer paso es:

Establecer la Identidad de Marca:

Se debe establecer quién es la marca o empresa, pues ésta adopta una
personalidad dentro del mercado que definirda su comunicacion a largo
plazo; esto se conoce como escénica de marca, que le da una perso-
nalidad en la sociedad, en donde las personas interactuan con la marca
adoptandola como propia, ya que cuando la personalidad de la marca
coincide con la del consumidor, se convierte a un producto el favorito de
quien coincide con su personalidad.
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La esencia de marca se define respondiendo las siguientes preguntas:
qué hace la empresa, como lo hace y para qué lo hace; también se debe
definir a quién esta dirigido su producto.

Tomaremos como ejemplo de esencia de marca a: Nike; si fuera una per-
sona la describiriamos como un hombre joven, que le gusta el deporte,
estar en movimiento, es sencillo en su personalidad y le gusta vestir sin
complicaciones, que busca la comodidad y un buen disefio. Estas ca-
racteristicas son compatibles con toda aquella persona que practica un
deporte y mentiriamos si dijéramos que nunca hemos comprado un pro-
ducto Nike; todos en algun momento hemos tenido uno de sus productos,
practiquemos o no algun deporte. Esto es porque cuando buscamos sen-
tirnos comodos, lucir deportivos, o hacemos algun deporte y queremos
sentirnos jovenes con una prenda que luzca un buen disefio, sabemos que
en Nike encontraremos lo que estamos buscando. El cubre esa necesidad
y transmite lo que muchos quieren transmitir.

Todos podemos tener una marca tan exitosa como Nike, solo se trata de
tener bien definida la esencia de nuestra empresa, ya que ésta delimita
quiénes somos, a dénde queremos llegar y toda nuestra comunicacion
interna y externa. La definicion de Identidad es esencial en el social media,
ya que las redes sociales son para crear una comunidad en donde tu mar-
cava a ser un integrante mas y tus clientes necesitan sentirse escucha-
dos y seguidos por las empresas que les gustan o inspiran.

|dentificar Publico Objetivo:

El publico objetivo que buscamos persuadir tiene una personalidad, habi-
tos de consumo, una forma de pensar y actuar homogénea, analizar estas
caracteristicas de nuestro publico objetivo nos lleva a descubrir sus nece-
sidades y expectativas del producto que ofrecemos. Esto perfila nuestras
campafias de comunicacion, ya que nos establece qué debemos hacer
para provocar la compra de nuestros productos.

Comunmente las grandes empresas realizan estudios de mercado para
conocer a su publico objetivo; estos tienen un costo elevado; lo que se

puede hacer de forma practica es un cuestionario a los clientes actuales,
realizarlas por medio de las preguntas de Facebook, o existen paginas gra-
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tuitas para hacer estos encuestas que te ayudan a sacar la estadistica; un
ejemplo de estas es “surveymonkey” que puedes compartir en tus redes
sociales, o enviar por correo a tus clientes; te envia a una pagina en donde
se responde el cuestionario.

Algunas preguntas que puedes realizar para conocer a quién consume tu
producto son: qué rango de edad tienen, qué género son (masculino o
femenino), ubicacion geografica (en donde viven), qué le gusta hacer en
sus tiempos libres, cuales son sus gustos, costumbres, cémo es su estilo
de vida, a qué se dedica (profesion). Este proceso también se le llama de-
finicion de Target o mercado meta. Realizar estas preguntas no puede ser
tan directo, deben ir disfrazadas y deben ser preguntas de opcién multiple;
por ejemplo: ¢Qué haces en tus tiempos libres? a) leer b) salir de fiestas
c) estar con la familia d) ir al cine.

Una vez que obtienen esta informacion es mas facil ofrecer tus productos,
pues conoces a quién estan dirigidos y cudles son los intereses que los
motivaran a realizar una compra. Si tenemos bien definido al publico ob-
jetivo y la esencia de nuestra empresa, estos dos elementos embonaran
perfectamente como un rompecabezas.

Plantear Objetivo de Comunicacién:

Realizar una estrategia exitosa depende de tener claro el objetivo de ésta;
tenemos que preguntarnos, qué buscamos obtener con ella. Normalmente
los objetivos de social media van dirigidos a mejorar el compromiso de los
clientes con la marca, realizar la gestion y reputacion de la marca, acelerar
la innovacion impulsada por los clientes, ganar nuevos adeptos, informar o
solo dar a conocer un producto, estas acciones aumentara tus ventas de
forma automatica sin necesidad de vender directamente; este es el gran
truco del social media.

Se debe tener fija la meta para tomar el camino apropiado, el objetivo
define qué queremos comunicar, aqui pueden salir objetivos primarios y
secundarios, el tinte y mensaje de la campana.

Definir un objetivo nos ahorrara mucho tiempo y dinero; éste punto tiene

un grado de importancia muy alto. Recuerda que las redes sociales son
una extension de tu marca y se rigen de los objetivos de la empresa.
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Saber Escoger los Medios Adecuados:

No todos los medios o herramientas de social media estan disefiados
para todas las personas; cada medio perteneciente a la web 2.0 se mueve
diferente, pues cada uno esta dirigido a publicos diversos; por ejemplo,
existen redes sociales para nifios que estan dirigidas a nifios, las cuales
se acceden desde paginas de videojuegos OnLine o desde una consola.

Debes investigar en qué tipo de medio se mueve tu publico objetivo y
como es su actividad, después analizar cual es la mejor opcién para tu em-
presa; es importante recordar que estas herramientas evolucionan y con
el paso del tiempo pueden desaparecer, cambiar su concepto, funcion o
mercado meta. Es por esto que debes estar al pendiente e informado de
todo lo que sucede con el social media.

Establecer Actividades

Primero se definen las etapas que se van a seguir; el social marketing no
es tan facil de realizar, ya que este no tiene un principio y un fin como una
campafa normal de marketing; el social media debe de ir evolucionando,
por ejemplo; si tu pagina es nueva puedes empezar dando a conocer quién
es tu empresa, sus valores, sus instalaciones y al equipo de trabajo, le vas
mostrando a tu publico quién eres, después puedes realizar publicaciones
de las cosas que le interesan a la empresa asi como de entretenimiento,
mostrar como va creciendo tu compafiia crea confianza en tus seguidores;
por ejemplo si la empresa es una tienda de ropa, se pueden hacer publica-
ciones de lo que esta en tendencia, de eventos nacionales e internaciona-
les que se vinculen con el tema, asi como videos musicales o memes de lo
que esta sucediendo en el mundo. Debes mostrarle a tus clientes actuales
y potenciales la pasion que se siente hacia tu marca.

Ahora debes planificar los contenidos, debes considerar en como realiza-
ras promociones cruzadas con las campafas de marketing, dar promocion

y apoyo a otras plataformas, tomando cuenta los objetivos, la esencia de
tu empresa.
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Tu estrategia de campana siempre debe de apoyarse de otras empresas,
de lo que estan haciendo otras personas o las organizaciones que te inspi-
ran; lo que ellos compartan si es compatible con tu marca es el contenido
que vas a compartir, es necesario apoyarte de otros contenidos ya que
crear tu solo todos los contenidos es en tus redes sociales; es muy dificil
crear todo el contenido de nuestro ingenio creativo y hablar solo de tu em-
presa aburrird a tus clientes, compartir informacién de otras paginas posi-
ciona a tu marca como una fuente de contenidos atractivos; todo consiste
en utilizar la informacion ya existe para aumentar la visibilidad de tu marca
y posicionarte como lider de la industria.

Uno de los puntos mas importantes es, establecer responsabilidades y
contenidos; se debe hacer una bitacora de las publicaciones que se rea-
lizaran de forma semanal mensual, estructurando contenido pensado a
futuro; qué eventos estan por pasar dentro y fuera de la empresa, a nivel
nacional e internacional; también los contenidos deben cumplir con los
objetivos y la etapa en la que se encuentra tu estrategia de social media.

Debes establecer a un encargado de realizar los contenidos, hacer las
publicaciones, responder los comentarios y mensajes privados; éste es
un trabajo de tiempo completo, pero si estas empezando tu negocio y no
tienes muchos colaboradores, existen muchas herramientas para que tu
solo le des seguimiento a las redes sociales de la empresa; empezando
por el uso de Smartphone y la publicacién automatica de contenidos de
Facebook.

Es importante detectar los recursos que requeriremos, pues estos siempre
apareceran, desde adquirir imagenes con derecho de uso, un disefiador
grafico que realice material visual hasta pagar una campara de promocion
para aumentar los seguidores.

Reglas basicas que debes procurar:

* Responder todos los comentarios: recuerda que se trata de interactuar
con los seguidores y fans; asi como apoyar a los clientes que tiene algun
problema con tu producto y dar un mejor trato y atencion al cliente, es una
forma de dar una solucion facil y rapida a tu consumidor.
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* No responder a comentarios ofensivos o atacantes con el mismo tono:
siempre debes de recordar que si una persona hace un mal comentario
o un insulto y lo respondes de la misma forma tu empresa tiene las de
perder; siempre debes analizar cual es el motivo del enojo de tu cliente y
resolverlo, un mal comentario en la mayoria de las veces sera porque tuvo
problemas con su servicio.

* No hablaras mal de otras compaifiias: siempre tenemos que estar al pen-
diente de lo que hace nuestra competencia y aprender de ellos, pero nun-
ca hablar mal de ellos; eso solo nos creara una mala imagen con nuestros
seguidores, daremos la impresion de ser inseguros, que no confiamos
en nuestra empresa y se provocara una reputacion de ser un competidor
desleal, haciendo que nuestros consumidores apoyen a la competencia.

Evaluar y redisenar

Una vez lanzada tu estrategia de Social Media, tienes que evaluar todos
los contenidos publicados y la interaccion de las redes sociales que estas
empleando, si las publicaciones son del agrado del publico, si se estan
cumpliendo los objetivos, si la comunicacion es efectiva. Todo lo que tiene
un resultado positivo se seguira utilizando o realizando de la misma forma,
y lo que tiene un resultado negativo se dejara de hacer, éstos se sometera
a ser analizado, eliminado o redisefiado.

Realizar una informe de monitoreo de las evaluaciones es muy util para
ver qué esta pasando, si se estan cumpliendo los objetivos, si se estan
cubriendo las necesidades de la empresa y del cliente.

Consejos extras

* Recuerda que se trata de escuchar a tus seguidores y clientes; asi que,
debes descubrir qué se dice de tu marca, tu competencia y del mercado.

* Buscar comunidades y temas relativos a tu empresa, asi como seguir
estas paginas y compartir sus contenidos, esto hara una interaccion entre
ellas y tu empresa, atrayendo de forma directa a tu publico objetivo.

* También es relevante que participes en las conversaciones de tus redes
sociales y de las redes sociales que contienen contenido relativo al de tu
empresa, esto afiade valor a las comunidades con tu participacion.
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* Aportar datos utiles, relevantes, temas interesantes y positivos

* No olvides enlazar tus actividades de social media con las actividades de
marketing de la empresa, estas siempre van de la mano.

* Recuerda cuidar tu ortografia y buscar un estilo de redaccion apropiado.

* Investiga mas sobre las herramientas de social media, éstas se encuen-
tran en constante cambio.

Recordemos que nuestra forma de actuar y comunicarnos en social me-
dia tendra una respuesta inmediata, ya que son herramientas en tiempo
real y los seguidores, competencia y fans estan al pendiente de lo que
hacemos, asi que debemos actuar con cuidado, consciente de la interac-
cion y personalidad que le demos a nuestra empresa en el social media;
es verdad que los momentos de crisis pueden pasar y los errores son
inevitables, pero estos siempre se pueden solucionar gracias a evaluar
constantemente nuestras estrategias y actualizarnos en el uso de todas
las herramientas con las que se cuenta en esta materia.
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03
Content Marketing

Marketing
por: Manuel Mandujano

“La estrategia es entregar contenido que haga a tu comprador mas inteli-
gente; inicia con el conocimiento del consumidor para hablar su lengua-
Jje, ganar su confianza y conversar con él. El objetivo es tener un cliente
rentable por caminos ajenos a la venta tradicional’”.

En 1999 inicio la burbuja bursatil especulativa de las empresas dot com
en la industria de Internet. Esas empresas empezaron a elevar especial-
mente los niveles de la bolsa de valores Nasdaqg en Estados Unidos, so-
bre su crecimiento organico en torno de los 2,000 puntos, hasta que al-
canzaron su maximo valor de 5,132.52 puntos durante la sesién del 10 de
marzo de 2000.

Esa ganancia de 2.6 veces los puntos de 1999 explotoé en la misma jorna-
da y las acciones se desplomaron en una caida casi vertical hasta el afio
2001, cuando Nasdaq volvié a los niveles de 2,000 puntos de dos afios
atras.

La explosion de la burbuja dot com es una fecha clave porque marcé
también la entrada de Internet a una nueva era, “caracterizada por el én-
fasis mayor en la comparticion de informacion, el disefio centrado en el
usuario y en la colaboracion”, resefia el blog HubSpot en “La historia del
marketing” que advierte una inflexion en los terrenos del marketing: el fin
de las dot com es también el inicio de “La era del Inbound Marketing’,
contrapuesto al fin de la era anterior, la del “Outbound Marketing’.

HubSpot, que fue fundado en 2006, esta dedicado a la “experiencia in-
bound”. Es también una plataforma de software para sostener tal expe-
riencia.

como ser parte de la conversacion / 133



El consumidor en el centro

Brian Halligan, cofundador de HubSpot, acufidacufio el concepto “In-
bound Marketing” (lo hizo después de 2000-2001, en 2005), e indica que
se consigue empleando blogs (la expresion exacta del contenido online en
ese momento), medios sociales y Google (las busquedas y la optimizacion
en motores de busqueda (Search Engine Optimization, SEO)).

Por lo mismo, los tres componentes deben integrarse en una estrategia
total de marketing; es decir, en una estrategia de inbound marketing. El
marketing de contenidos forma parte del Inbound Marketing.

Sencillamente, los avances de Internet y su nueva tendencia “permiten a
los consumidores comprometerse con las marcas mediante nuevas for-
mas”. Antes de la nueva era, hay que decirlo, los medios apoyaban el “Out-
bound Marketing”.

El Inbound Marketing, “en vez de empujar anuncios publicitarios al consu-
midor en linea (Outbound Marketing), comienza a afianzarse en los bene-
ficios de la creacion de valor para los consumidores y de ganancias para
la empresa” (Hotspot, ibid).

La interactividad posibilitada por el cambio de Internet genera la comu-
nicacion de doble via entre los consumidores y las marcas; uno de esos
cambios, las redes sociales, genera la conversacion entre ellos. El avance
de la Red genero el didlogo vy, a la vez, termino con la unilateralidad de la
generacion y de la difusiéon de informacion. De la informacion se paso al
contenido, elemento del content marketing.

Contenido valioso y enfocado

En 2001, Joe Pulizzi, nacido en Cleveland, Ohio (EE.UU.), tenia 28 afios
de edad. Por ese entonces, él comenzo a usar la expresion “content mar-
keting” 2001 es entonces clave para la mercadotecnia.

Pulizzi fundo el Content Marketing Institute (en 2007), el Content Marke-
ting World (foro anual de conferencias) y la revista “Chief Content Officer’.

En septiembre de 2015, a sus 42 afos de edad, publicara su nuevo libro
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“Content Inc.; sucesor de “Epic Content Marketing: How to tell a different
story, break through the clutter, and win more customers by marketing
less” (2013). Es coautor de dos libros: “Get Content Get Customers”y
“Managing Content Marketing’.

Por todo ellos, Joe se nombra “Evangelista del Marketing de Contenidos”.
Pero, équé es el marketing de contenidos? Joe Pulizzi lo define asi: “Es un
enfoque estratégico de marketing, centrado en la creacién y distribucién
de contenido valioso, pertinente y coherente para atraer y retener a un
publico claramente definido; y, en Gltima instancia, para impulsar la accién
del cliente rentable’.

Ese contenido relevante es el medio para “cambiar o mejorar el comporta-
miento del consumidor”; por lo que “es un proceso continuo integrado en
tu estrategia de marketing global, y que se centra en los medios propios y
no en los alquilados’.

El “Evangelista” abunda y explica que “content marketing es el arte de la
comunicacion con tus clientes y prospectos sin vender. Es el marketing de
la no irrupcion. En lugar de lanzar tus productos o servicios, estas entre-
gando informacion que hace a tu comprador mas inteligente. La esencia
de esa estrategia de contenido es la creencia de que si nosotros, como
empresa, entregamos informacién valiosa, consistente y continua, a los
compradores, ellos nos premian con su compra y su lealtad”.

Integrado en una estrategia

Y el contenido de calidad es parte de todas las formas de marketing, como
detalla el Content Marketing Institute (CMI):

* Social media marketing: la estrategia de marketing de contenido viene
antes de la estrategia de medios sociales.

* SEO: los motores de busqueda recompensan a las empresas que publi-
can contenido consistente de calidad.

* Relaciones publicas: las estrategias de relaciones publicas exitosas se
preocupan de los lectores-consumidores, no del negocio.

* Pago por clic (Pay-Per-Click, o PPC, en inglés; modelo de publicidad en
Internet que paga el numero de clics hechos en el anuncio, segun tarifa):
para que funcione, es necesario un gran contenido detras de él.
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* Inbound Marketing: el contenido es clave para dirigir el trafico entrante y
los clientes potenciales.

 Estrategia de contenido: es parte de la mayoria de las estrategias de
marketing de contenidos.

Ese ultimo punto, merece una aclaracion. La estrategia de contenidos es
el proceso para estructurar, organizar, crear y gestionar el contenido; esto
es, queé decir de la marca (mensajes, temas, puntos de vista...), a qué tar-
get dirigirlo y como expresarlo. En tanto que la estrategia de marketing
de contenidos es cémo generar conversaciones en torno del contenido,
es decir, como usarlo para atraer la atenciéon, compromiso y participacion
del consumidor.

En todo caso, la preocupacion es doble; primero, el contenido de mayor
atractivo para incrementar la interactividad y el involucramiento; segundo:
el perfeccionamiento de los niveles de personalizacion de ese contenido
a fin de alcanzar mayores tasas de compromiso (engagement), y para eso
serviran de mucho las herramientas de automatizacion (marketing.automa-
tion).

Tacticas

La difusion de contenido debe hacerse mediante todos los canales, prin-
cipalmente los propios; por supuesto, canales online y offline: impreso (re-
vista corporativa...), persona a persona, movil, en linea (newsletter, ebooks,
blogs... videos, podcasts...), redes sociales, etcétera; se trata de llegar
al consumidor y a los grupos de compradores, cualquiera sea su medio
preferido.

Asimismo tendra que echar mano de todas las piezas de informacion: re-
portajes, historias de éxito, white papers, articulos editoriales, etcétera.

La estrategia consecuente integrara esos canales y los considerara para
una o todas las etapas del proceso de compra; desde la llamada de aten-
cion, hasta la retencion y fidelizacion.

Beneficios

Las marcas definen el éxito del content marketing por la venta de mas pro-
ductos o servicios, pero los beneficios son multiples:
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* Eleva la visibilidad de la marca.

* Crea una imagen original de acercamiento al consumidor.

* Marca la diferenciacion de los competidores y fija tendencias.

* Contribuye a la segmentacion de clientes potenciales.

e Cuida la individualidad (no es invasiva, ni intrusiva).

* Genera confianza y credibilidad porque hay comunicacion y no promocion
forzada.

* Cubre necesidades y entrega satisfactores, algo mas alla de la compra-
venta.

* Crea encuentros y vinculos (engagement) que se convierten en fidelidad
del cliente.

Esos beneficios se alcanzan sélo si el marketing de contenidos es un com-
ponente de la estrategia de marketing, y no una entidad separada. Aun
mas, para capitalizar los beneficios del engagement basado en el conte-
nido, el CMI establece que “es necesario ir mas alla de la visualizacién de
content marketing como un servicio a la carta para apoyar las ventas vy,
entonces, empezar a pensar en el marketing de contenidos en términos de
como puede realmente impactar el negocio”.

Manda el negocio

Ahora bien, ese impacto se consigue si los objetivos del negocio guian
la estrategia de marketing; esto es, los planes y metas de ventas deben
dirigir la creacion de contenido. Para ese alineamiento, el CMI sugiere
responder estas preguntas:

* ¢{Necesita tu marca que el mercado lo conozca mejor (awareness)?

* {Es dificil distinguir tu negocio del de tu competencia?

* Obtienes gran cantidad de clientes potenciales, pero tienes problemas
para cerrar la venta?

Después, habra que tomar en cuenta estos otros aspectos:

* Publico objetivo central: éA qué tipo de persona puedes ayudar mas

con tu contenido?
Contenido del producto: éQué se entregara a la audiencia? éQué tipo de
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informacién le proporcionaras?
Resultado deseado: éQué beneficios obtendran los integrantes de tu au-
diencia una vez consuman tu contenido?

Técnicas e tnversion

En la misma direccion, el blog Smart Insights propone en “State of Con-
tent Marketing 2015" siete técnicas de planeacion:

* |dentificacion de la persona que es el cliente.

* Mapeo del proceso de compra del cliente.

* Matriz de marketing centrado en el cliente (contenido).
* Calendario editorial.

* Analisis de divulgacion eficaz.

* Inversion en la distribucion de contenido.

* Medicion del retorno de inversion.

Respecto de la inversion, que es otro de los pasos para obtener mejores
resultados, el mismo Smart Insights recomienda realizarla en:

* Creacion de contenido (internamente y de fuente externa)

* Pago de Adwords o publicidad.

* Pago de distribuciéon en medios sociales (Facebook, Twitter...).

* Promocion del contenido en medios ganados.

* Estrategia y editorial (planeacion de un calendario puntual de difusion).

Tendencia comercial importante

Resta solo echar manos a la obra para aduefiarse de la nueva expresion de
mercadotecnia resefiada aqui. ¢Dificil? éFacil ?

Sirva de respuesta el hecho de que los expertos en marketing de Estados
Unidos eligieron al content marketing como la tendencia comercial mas
importante del marketing digital en 2015, con 29.6% de los votos en una
encuesta entre los lectores de Smart Insights (Ibid).

Esa preferencia obtuvo la votacion mas alta, sobre Big Data (14.6%), Mar-
keting Automation (12.8%) Mobile Marketing (11%), Social Media Mar-
keting (8.9%) y otros.
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Ademas, uno de cada dos de esos mercadologos planeaba incrementar
su presupuesto dedicado al content marketing durante 2015.

En México, ese tipo de marketing se encuentra en su etapa informativa de
evangelizacion; etapa intensa, eso si, en 2015 y desde 2014.

como ser parte de la conversacion / 139



04

Varketing

v Relaciones publicas
en ttempo real

por: Manuel Mandujano

“Las estrategias de relaciones publicas exitosas se preocupan de los con-
sumidores, no del negocio”, senala el Content Marketing Institute (CMI)
que, a su vez, considera las relaciones publicas (RP) una de las formas de
marketing, como lo son el inbound marketing, el social media marketing y
el marketing en buscadores.

El contexto del CMI es el inbound marketing, cuyo objetivo es la creacion
de valor para los consumidores, a fin de hacerlos mas inteligentes y elijan
comprar el producto o servicio que les aporta el valor que buscan; no es
la promocion tradicional, ni la venta por la venta (objetivo del outbound
marketing, que empuja anuncios publicitarios al consumidor).

Debe mencionarse que el concepto “Inbound Marketing” lo acufié Brian
Halligan, cofundador del blog HubSpot, en 2005; ¢l, ademas, fijo el inicio
de “La era del Inbound Marketing” en el momento posterior a la explosion
de la burbuja dot com, que ocurrio el 10/111/2001.

Lo llam¢ “era” porque a partir de ese tiempo Internet caracterizé por “el
enfasis mayor en la comparticién de informacion y por el disefio centrado
en el usuario y en la colaboracion”.

Como efecto de ese cambio, Internet se hace interactivo, lo que, a su vez,
posibilita la comunicacion de doble via entre los consumidores y las mar-
cas. Esa caracteristica propia de la Red genero la conversacion y, a la vez,
termind con la unilateralidad de la generacion y de la difusion de informa-
cion ejercida por las empresas.
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En consecuencia, el inbound marketing se centra en ese didlogo; se cen-
tra en el consumidor. Por lo mismo, las RP deben preocuparse del con-
sumidor, mas que del negocio. El negocio viene como consecuencia; de
tal forma que, por ejemplo, el CMI y su fundador, Joe Pulizzi, enfocan en
ultima instancia al consumidor que deviene en “cliente rentable”.

Ahora, bien; con el avance de Internet, el consumidor se hace “consumi-
dor en linea”, principalmente para buscar contenidos y normar su decision
de compra. Las “relaciones publicas exitosas” enfocaran entonces al con-
sumidor en tiempo real y se convertiran en “relaciones publicas en tiempo
real”.

Segun lo escrito hasta aqui, se pueden establecer dos conclusiones; In-
ternet facilita las relaciones publicas centradas en los consumidores; e
Internet facilita las relaciones publicas en tiempo real.

La definicién

Antes de ampliar ambas conclusiones, conviene recordar la definicion de
RP. Para el caso, el Chartered Institute of Public Relations (CIPR), de Rei-
no Unido, la institucion por antonomasia en la materia fundada en 1948,
define:

“Relaciones Publicas es acerca de la reputacion; esto es, el resultado de
lo que haces, lo que dices y lo que otros dicen acerca de ti.

“Relaciones Publicas es la disciplina que se ocupa de la reputacion, con el
objetivo de ganar la comprensioén y el apoyo y la influencia en la opinion y
el comportamiento. Es el esfuerzo planificado y sostenido para establecer
y mantener la buena voluntad y el entendimiento mutuos entre una organi-
zacion y su publico”

Precisa el CIPR que “entendimiento” es un proceso de dos vias, por lo
que, para ser eficaz, una institucion necesita escuchar las opiniones de
aquellos con los que trata y no proporcionar unicamente informacion: “La
emisién de un aluvién de propaganda no es suficiente en la sociedad
abierta de hoy”.
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Ese “proceso de dos vias” no es solo “escuchar”, sino “conversar”, por
lo que debiera especificarse. De igual modo, debiera agregarse que “el
esfuerzo planificado” puede realizarse en tiempo real. Hay que decirlo, la
definicion se centra en la “reputacion” de la organizacién, de la empresa,
no en la audiencia ni en el consumidor.

No obstante, el CIPR entr6 en un debate para llegar a una redefinicion del
concepto de RP (practicas, roles, perfiles y codigos de conducta), por lo
que puede cambiar lo que fue consultado para este escrito el 11/V/2015
en su sitio Web.

En “PR 2020: The future of public relations”, un reporte de 97 paginas
difundido el X11/2011, el CIPR sefiala que “se deberan hacer especiales
esfuerzos para incorporar lo digital y los medios sociales” en la practica
de las RP; y que los publirrelacionistas “necesitan desarrollar el conoci-
miento y la posesion de las comunicaciones digitales”.

En las recomendaciones se apunta que las relaciones publicas tienen que
demostrar que son intrinsecas en toda la organizacion, mediante el esta-
blecimiento de una cultura de comunicacion y atencion al cliente en todos
los niveles. Esto requiere un cambio cultural, que sera conducido por no-
sotros (los comunicadores); debe haber una compra interna de ese cam-
bio de arriba hacia debajo de las organizaciones, lo que significa participar
en una conversacion acerca de donde debe ir la organizacion...

“El desarrollo de las tacticas de RP debe ser creativo y rentable (sin brillo,
sin trucos), sélo resultados que afectan a la reputacion; las RP no son una
practica de comunicacion, pero si una practica que hace uso de la comu-
nicacion” (pagina 95).

Mientras, el CIPR apoya la nueva definicion que la Public Relations So-
ciety of America (PRSA) establecio a finales de 2011: “Las relaciones
publicas son un proceso de comunicacion estratégica que construye rela-
ciones mutuamente beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos”;
pero, acota, “seguimos comprometidos con nuestra propia definicion”.
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RP centradas en el consumidor

“Los mercados son conversaciones” y “Los mercados consisten de se-
res humanos, no de sectores demograficos”. Asi de tajantes son las dos
primeras tesis del Manifiesto del Tren de Claves que revisa el efecto de
Internet en los mercados (los consumidores) y en las organizaciones.

Publicado en 1999, dos afios antes del comienzo de “La era del /nbound
Marketing”, el Manifiesto declara que “Internet hace posible tener conver-
saciones entre seres humanos que simplemente eran imposibles en la era
de los medios masivos de comunicacion” y que “los hiper-enlaces socavan
a las jerarquias” (Tesis 6 y 7).

Por eso, el consumidor queda de igual a igual frente a las marcas; y, por
eso, se reconoce que él dirige el mercado.

Los autores de “The Cluetrain Manifesto”, Fredrick Levine, Christopher
Locke, Doc Searls y David Weinberger, establecen también que “las con-
versaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas
formas de organizacion social y de intercambio de conocimientos” (Tesis
9).

Esto es, las conversaciones de “humano a humano” han transformado las
practicas tradicionales de negocios. Nuevas conexiones han trastocado el
mercado y han hecho surgir un consumidor mas informado y mas libre de
tomar decisiones de compra:

“Las personas que participan en estos mercados interconectados han
descubierto que pueden obtener mucha mejor informacién y soporte en-
tre ellos mismos que de los vendedores. Ya basta de la retérica corpora-
tiva acerca de anadir valor a productos de consumo general” (Tesis 11).

El poder del Manifiesto es haber bajado de su pedestal a las compaiiias
y sefialar que los nuevos negocios se realizan mediante conversaciones.

Pasado el tiempo, se advierte que las decisiones de compra se hacen en
busca de una “experiencia” y no en busca de un producto o servicio per
se. Pasado el tiempo, se comprueba que los publicos, los consumidores,
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se comunican entre ellos en las redes sociales y en las aplicaciones so-
ciales, sobre todo, las moviles, como WhatsApp. Realidad que los hace
prosumidores; esto es, consumidores y creadores de contenido.

Enfocar las conversaciones para que las empresas participen en ellas da
sentido a la funcion de las RP; eso y no otra cosa es preocuparse del con-
sumidor y no del negocio.

La herramienta, ademas del medio, es Internet. Tal es el uso inédito de
la Red, ademas de su empleo, ahora secundario, en la realizacion de las
tareas tradicionales de las RP: la distribucion de comunicados, la convo-
catoria a conferencias de prensa, el contacto con representantes de los
medios, el acopio de la notas publicadas (el clipping), la respuesta de las
audiencias, etcétera; pero a alta velocidad y en tiempo real.

Tiempo real. Alta velocidad

Para los técnicos, un sistema informatico de tiempo real, como Internet, es
el que interacciona con su entorno fisico y responde correctamente a los
estimulos de ese entorno dentro de un plazo de tiempo determinado.

Internet es un conjunto descentralizado de redes de redes de comunica-
cion interconectadas que utilizan la familia de protocolos TCP/IP. Estos
protocolos hacen que cada una de esas redes funcione como una red
Unica. Los sistemas de hardware y software que mueven los protocolos, se
activan por tiempos, asi sea un tiempo de respuesta critico que no puede
retrasarse sobre lo programado.

Luego, iniciar la ejecuciéon de un comando (ordenado, digase, por la ac-
cién de un clic), toma tiempo. Realizar la tarea solicitada, toma tiempo,
como también lo toma entregar la respuesta o el resultado en una pantalla.
Ese lapso limitado es el tiempo real; si se retrasa, el sistema falla.

Podria tomarse “tiempo real” como equivalente a “velocidad”, y decir, por
ejemplo, los protocolos de comunicacion de las redes se ejecutan a una
alta velocidad.

Y velocidad hace referencia a banda ancha; esto es, a la red que tiene
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una elevada capacidad para transportar informacion. Especificamente, la
velocidad de acceso a Internet se miden por bits por segundo; kilobits por
segundo (kbit/s) o megabits por segundo (Mbit/s). Por ejemplo, el acceso
a Internet de banda ancha en México tiene una velocidad de descarga de
8.6 Mbit/s en promedio y una velocidad de carga de 3.4 Mbit/s (datos del
Instituto Federal de Telecomunicaciones (IFT) consultado el 11/V/2015).

En el mismo sentido, el IFT licitaria en 2015 el espectro para servicios de
telecomunicaciones moviles de alta velocidad LTE-Advanced o 4G, cu-
yos estandares fijados por la Union Internacional de Telecomunicaciones
soportan velocidades de hasta 100 megabits por segundo (Mbps) en
aplicaciones de alta movilidad y de hasta un gigabit por segundo (Gbps)
para las de baja movilidad.

Desde otra perspectiva, los consumidores miden esas velocidades por el
servicio y en el momento de estar en linea; esto es: rapida descarga de ar-
chivos de Internet, calidad de audio equivalente a la de un disco compacto
y servicios de voz interactivos. Para ellos, la Red siempre estara lenta.
Por lo mismo, las RP deben actuar con esos parametros de rapidez y con
otros, como el de interactividad. Y, si el consumidor esta hiper-conectado,
los publirrelacionistas deberan ser multicanales y éactuar 7 x 247

Capitulo relacionado: “Marketing de contenidos”.
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Big Data:

algunas de sus implicaciones en

el entorno tecnolagico actual
por: Davara Abogados, /P juridica AIMx

1. Introduccidn

Actualmente, se ha vuelto comun hablar de “Big Data” y de los multiples
beneficios y usos que aporta para las empresas y los propios gobier-
nos, volviéndose muy recurrido su empleo para usos tan variados como el
ofrecimiento de productos y servicios de acuerdo a la demanda existente,
el desarrollo de productos futuros de acuerdo a las necesidades de un
publico determinado o bien la mejora continua de sistemas de trabajo o la
proteccién ciudadana, por mencionar algunos ejemplos.

Sin embargo, a pesar de que el big data aporta notables beneficios a las
empresas y a gobiernos, también representa notables desafios a conside-
rar, y muy en particular en relacion con la privacidad y proteccion de datos
personales, pues aunque dicha tecnologia emplee datos estadisticos, y si
bien es cierto por tanto que la informacion no siempre es personal, por-
que no siempre se refiere a una persona fisica identificada o identificable,
en muchos casos es posible lograr, a partir de la informacion existente
en distintos medios publicos y privados, la re-identificacion de la persona
convirtiéndola en un sujeto identificado o identificable.

En este orden de ideas, es importante tener en cuenta la legislacion apli-
cable para poder hacer uso de tecnologias como el Big Data o el internet
de las cosas (loT), entre otras, cumpliendo con los estandares exigidos.
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2. Qué es el Big Data?

Si bien no existe un término estandarizado sobre qué debemos entender
por big data, las autoridades europeas en materia de proteccion de datos
personales han contribuido notablemente a su delimitacion, por ejemplo,
el Grupo de Trabajo del Articulo 29 de la Directiva Europea de proteccion
de datos personales, indica que se refiere a las gigantescas cantidades
de informacion digital controlada por compafiias, autoridades y otras orga-
nizaciones, sujetas a un andlisis extenso basado en el uso de algoritmos.

Por su parte, el Grupo de Berlin, que se dedica al analisis de la proteccion
de datos personales en el sector de las telecomunicaciones, precisa que
el big data comprende gigantescas cantidades de datos digitalizados que
son controlados por las empresas, autoridades publicas y otras grandes
organizaciones que poseen la tecnologia para realizar un analisis extenso
de los mismos basado en el uso de algoritmos (Big Data and Privacy,
Grupo de Berlin).

En definitiva, con el término de “Big Data”, nos referimos a la practica de
combinar inmensos volumenes de informacioén, proveniente de diferentes
fuentes, analizarlos, y con frecuencia usar algoritmos que ademas pueden
seguir aprendiendo por su cuenta para ayudar a la toma de decisiones. En
el big data se unen tres rasgos distintivos:

1. Volumen

Hablamos de volumenes de datos que superan la capacidad del software
habitual para ser manejados y gestionados, aunque evidentemente este
concepto se encuentra en continuo movimiento por los avances tecnolo-
gicos.

2. Velocidad

Refiriéndonos a la rapidez con que los datos se reciben, se procesan y
se toman las decisiones a partir de ellos.
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3. Variedad

Respecto a la inclusion también de otros tipos de fuentes de datos
diferentes a las que se utilizan de forma tradicional, porque en general se
trata de informacion obtenida en diferentes redes sociales, dispositivos
electronicos conectados, explotacion de sensores que permiten conocer
movimientos y habitos de vida, informacion externa de diversas fuentes,
entre otros.

En concreto, en relacién con las posibilidades para el marketing, podemos
sefialar que todo ese flujo de informacion proveniente de diferentes fuen-
tes, aunado al gran alcance de capacidades de almacenamiento, permite
analizar los datos para establecer conexiones, hacer inferencias y hasta
predicciones dentro de las empresas, haciendo que el andlisis del big data
pueda guiar a las empresas al desarrollo de nuevos productos y servicios,
prediciendo las preferencias de los individuos para adaptarse a los servi-
cios y oportunidades, dando lugar a un marketing personalizado. Es decir,
la informacion que nos aporta el big data puede ser usada para analizar
y generar patrones y perfiles que pueden ser empleados para diferentes
propositos dentro de las areas de marketing y publicidad, como el envio
de publicidad personalizada, la creacion de nuevos productos y servicios,
la comprension de habitos de consumo y la prediccion de ventas en cir-
cunstancias especiales.

3. Beneficios del Uso del Big Data

El Big Data, por su naturaleza misma reporta importantes beneficios para
quienes lo emplean, pues permite transformar en informacion muchos
aspectos de la vida que antes no se podian cuantificar o estudiar, de ma-
nera tal que la informacion que se genera es una oportunidad de negocio
que posee un beneficio tangible.

Algunos de sus beneficios mas notables son ofrecer una vision cada vez
mas precisa de las fluctuaciones y rendimientos de todo tipo de recur-
sos, permitir realizar adaptaciones experimentales a cualquier escala de
un proceso y conocer su impacto en tiempo casi real, ayudar a conocer
mejor la demanda y asi realizar una segmentacion mucho mas ajustada
de la oferta para cada bien o servicio, o acelerar la innovacion y la presta-
cion de servicios cada vez mas innovadores y mas eficientes. Asimismo,
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por ejemplo, para los entes publicos puede implicar tomar decisiones
de forma mas rapida y eficaz, realizar analisis predictivos o una mejora
continua de los sistemas de trabajo, ademas de mejorar la eficiencia en
cuestiones tan sensibles como la proteccion ciudadana o la asistencia
sanitaria, por mencionar algunos ejemplos.

4. Riesgos del uso del Big Data

Si bien el Big Data tiene notables beneficios para las empresas y las
administraciones publicas, también puede reportar riesgos, sobre todo si
no se usa de la manera correcta. De manera general, podemos destacar
entre los principales riesgos el de caer en conclusiones erroneas que na-
die revisa, el de tomar decisiones automatizadas sin un sesgo humano;, o
el ya mencionado para la privacidad de las personas.

Como hemos dicho, uno de los mas grandes riesgos que se corre
siempre que se trata con datos e informacion personal, es el de violentar
la privacidad de las personas. En este caso, hablamos de los clientes y
consumidores de las empresas, pues en la actualidad, con los grandes
tratamientos de datos, las aplicaciones de big data, del llamado Internet
de las cosas, de aprendizaje de las maquinas, de robética, y, en general,
con la utilizacion masiva de la informatica (o de las TIC en una denomi-
nacion mas actual) aplicadas al tratamiento de la informacion personal,
existe una intromision amplisima y agresiva en la esfera personal e intima
de las personas.

5. Recomendaciones concernientes al uso del Big Data

Finalmente, para potencializar los beneficios y minimizar los riesgos del
uso del big data en el entorno tecnologico actual, pueden tomarse en
consideracion diversas acciones como las siguientes:

* Mantener un registro de las categorias de informacion que se estan
recolectando. Esto reducira el riesgo de usar o divulgar informacion
confidencial o sensible sin el consentimiento de los titulares.

* Tomar en consideracion las expectativas de los individuos acerca de
como se utilizara su informacioén, dando a conocer a través de un Aviso

de Privacidad las finalidades originarias del tratamiento para los cuales
dicha informacion es tratada.
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* Poner en practica formularios sencillos y efectivos en los que los individuos
pueden optar por no permitir el tratamiento de sus datos con finalidades
de marketing directo.

* Disociar de manera total los datos personales, haciendo que los individuos
no sean identificados o identificables. Aparte de la anonimizacion, la
disociacion permite a las empresas tener en su poder garantias legales
y administrativas considerando tanto la sensibilidad como la utilidad de
la informacion empleada.

* Determinar el valor de los datos, es decir, conocer el valor que el dato tiene
para el negocio, escogiendo qué datos son los que se deben analizar.

Capacitar al personal, de manera que los que estén a cargo del andlisis
del big data sean personal con conocimiento de la materia y preparado
para enfrentar las nuevas problematicas.

6. Breve conclusién

En definitiva, los grandes tratamientos de datos son una realidad actual-
mente, que conllevan importantes y utiles avances. Sin embargo, como
realidad practica no puede desconocer la necesidad del cumplimiento de
la legislacion, donde, en particular, el respeto a las cuestiones relativas a
la privacidad y seguridad de la informacion son esenciales, asegurando
que las empresas sean capaces de contar procedimientos adecuados
para conocer la forma en la que se realiza el acceso, uso y almacena-
miento de su informacion, sobre todo cuando existe intervencion de
terceras partes.
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LA INFILTRACION DE LA EVOLUCIGN DIGITAL EN EL PLAN DE MARKETING

Recordemos que los medios tradicionales han regido a la sociedad en
diferentes sectores como lo son: el industrial, el de la informacién y el del
conocimiento, no sin recordar la variante con la que vivimos actualmente:
la era digital.

Esta era ha representado un cambio vertiginoso, donde los migrantes digi-
tales seremos como los dinosaurios, nos extinguiremos en algin momento
dejando sélo historias de cémo viviamos y nos comunicabamos sin inter-
net; por ejemplo, he de contarte que en 1998 Guillermo Perezbolde y yo,
haciamos campanias dirigidas a las empresas para disefiarles su sitio web,
por medio de camparnas de fax -si aunque no lo creas-.

La masificacion de la informacioén y la evolucién del proceso comunica-
tivo han transformado a la mercadotecnia, la publicidad, la propaganda,
la comunicacion interna, y aun mas importante, la interaccion entre las
personas.

Este gran reto es una oportunidad para todas las empresas u organiza-
ciones, ya que internet es democratico, y ello permite que sean los planes
estratégicos creativos y las ejecuciones bien realizadas, las que le permi-
tan a cualquier empresa dar a conocer sus ventajas competitivas. Es por
ello que hoy vemos negocios domésticos que inician en una red social, y
al poco tiempo se convierten en una empresa formal, porque utilizaron el
medio digital eficientemente.
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TRANSICION DEL CONSUMIDOR AL PROSUMIDOR

Recuerda que hemos dejado de consumir de forma pasiva, pues ahora le
decimos a las marcas -a través de diversos canales digitales-, qué satis-
face nuestras necesidades, bajo qué experiencias, en donde y qué precio
estamos dispuestos a pagar.

Al escuchar al prosumidor -tu mercado objetivo-, te indicara las tendencias
emergentes que lo caracterizan, haciéndote participar de forma activa en
los medios digitales y tradicionales. Por ende, es relevante contar con
herramientas de monitoreo que te permitan “escuchar lo que dicen de ti",
y puedes encontrar muchas aplicaciones en linea para ello como https://
www.viralheat.com https://www.meltwater.com http://www.buzzmonitor.
com.mx http://socialmention.com entre otras.

UTILIZA LA INFORMACION A TU FAVOR

éEstas de acuerdo en que los estudios demograficos por si sélos, pueden
pasar desapercibidos?. El branding, la presencia y el posicionamiento de
la marca forman parte importante de tu plan de marketing, por tanto analiza
siempre los datos duros que brindan diferentes fuentes para definir fina-
mente tu mercado, y con ello, establecer indicadores alcanzables y reales.

GENERACION DE CONTENIDO V POSICIONAMIENTO ORGANICO

En materia de posicionamiento organico, la generacién de un contenido
exitoso necesita contar con un disefio atractivo, con un copie compacto,
reproducible, viral, intercambiable y circular, es decir que dé pie a la retro-
alimentacion.

Si quieres que tu contenido tenga relevancia e impacto, lo tienes que ge-
nerar en funcion de cumplir el objetivo planteado -que vaya mas alla del
mero texto simpatico o pegajoso-. Es decir, tienes que adaptar tu creati-
vidad y sagacidad al hacer uso de keywords que se desprendan de los
mensajes claves de tu campana.

En breve, lo que puedo decirte es que un buen posicionamiento organico
te permite comunicar e informar de manera efectiva al usuario y/o recep-
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tor, ademas de ganar trascendencia organica a través de la relevancia del
contenido.

TU, COMO ESTRATEGA

Una de las bondades que el Marketing Digital le aporta a la comunicacion
offline, es un ecosistema inmediato, multicanal, bidireccional y medible,
entre otras cualidades .

Por lo tanto, tu estrategia de Marketing Digital necesita contemplar:

* Objetivos

Determinar qué necesidad busca cubrir el plan de marketing dentro de
la estrategia global, écudl es su papel principal?; lanzamiento, posiciona-
miento, promocion, recordacion, call to action, contacto.

Tu eres quien define los objetivos, y para ello es clave que el enunciado
que los caracterice responda a las siguientes preguntas: QUE, COMO,
QUIEN, CUANDO, DONDE Y QUE VA A SUMAR AL PLAN GLOBAL.

éComo mediras likes, visitas y leads por parte de los usuarios, sin clavarte
en estadisticas diversas que no tienen conexion clara con tu estrategia?
iFacill Con un objetivo claro, que es TU CLAVE para establecer los para-
metros de efectividad.

* Indicadores (KPI's)
Después de definir estas sencillas preguntas, determinas qué indicadores
(KPI's) seran los que mediran el cumplimiento de la estrategia.

Recomiendo que no tengas mas de 3 KPI's generales para la estrategia,
de lo contrario puedes perderte en el maravilloso mundo de los analiticos,
y perder el foco.

Establece como vas a medir tu estrategia: por medio de impresiones, vi-
sitas, tiempo en el sitio, likes, followers, interacciones, descargas, contac-
tos. Toma de las métricas lo que realmente aportara valor para analizar el
resultado de tu campana.

Ahora bien, écomo puedes establecer el parametro correcto de las mé-
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tricas?. Apoyandote de los datos duros o de experiencias previas con el
mismo segmento; define claramente tu mercado, porque con ello determi-
nas a cuantos usuarios reales puedes impactar.

En mi experiencia, recomiendo que no solo precises al segmento de inte-
rés con caracteristicas sociodemograficas y psicologicas, si no que vayas
mas alla, dandole rostro, nombre, historia y rutina al prototipo de persona
al que quieres llegar, con el fin de saber en qué momentos y circuns-
tancias sera mas susceptible a los anuncios o la comunicacion que has
disefado para él.

* Plan de accién

En este siguiente paso eliges los mejores canales para hacer llegar la pu-
blicidad a tu publico objetivo, dependiendo del uso y tipo de difusion que
requiera la campafa.

Recuerda que toda la estrategia va enfocada en el interés del publico
meta, mas no en tus gustos o en los de tus jefes, es decir, la comunicacion
debe de ser atractiva al target y enfocada en la accion para que se cumpla
el objetivo.

Por ello, un as bajo la manga en el tema de posicionamiento de marca, son
los mensajes clave, pues deben estructurarse con el fin de resolver las
busquedas mas comunes que haga la gente, mas no con los términos con
los que quieres que te localicen. Dichos mensajes se deben usar durante
toda la campana, deben de emplearse en el disefio de keywords que se
incluyan en el contenido del sitio, en sus secciones, en las redes sociales,
en nombres de imagenes, fotos, videos, en comunicados de prensa, etc.

Ten en mente que en esta tarea, la adaptacion de contenidos al medio o
canal, no puede hacerse de manera uniforme o con las mismas estructu-
ras. El tono, forma, tiempo de publicacion y graficos, se adaptan al canal
y al momento en el que el usuario consulta la informacion. No es lo mismo
el tiempo e interés que le damos a un sitio web, que en la red social, o en
un e-mail marketing.
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4ESTAS LLEGANDO A TUS METAS TRAZADAS?

Una clave basica en la estrategia de marketing digital esta en la optimiza-
cion del presupuesto, por ello, no te recomiendo dispersarlo todo en un
inicio.

Mi mejor consejo: puedes correr una prueba de una semana en distintos
medios para evaluar cémo funcionan, hacer los ajustes necesarios -tanto
en dinero como en piezas de arte y contenidos-, e iniciar con el pie derecho.
Un error muy comun, es considerar que todo esta listo: lanzas la campana y
no llegas a las métricas establecidas, y ajustar sobre el vuelo puede ser un
terrible enemigo; por ello ten preparado un plan B antes de iniciar.

éQué sucede si en la prueba todo sale bien? Lanzas la campafia, pero la
vas evaluando y optimizando dia a dia, para que no gastes de mas o no
pierdas presencia por falta de seguimiento. Cuando estas al pendiente de
la campafa puedes aprender en tiempo real y eso es oro molido, porque
en la siguiente accion que realices podras ser mas certero y acortar los
tiempos de prueba.

Internet afortunadamente te da la posibilidad de corregir rapidamente, lo
cual no sucede con los medios tradicionales, en donde, por ejemplo, si
publicaste un anuncio en una revista o un espectacular sin impacto, ya no
puedes hacer mucho al respecto.

Avanzar sin métricas en una estrategia de marketing digital, es como cami-
nar con los ojos cerrados, por ello los indicadores que definiste en los ob-
jetivos, son vitales para medir las diversas acciones que realizaste. Ojo, no
te pierdas en el maravilloso mundo de los analiticos, enfoca tus resultados
y aprende de la informacion que te agregue valor.

MENOS ES MAS: ;ERES HABIL PARA GENERAR EMOCIONES V RECUERDOS?

Porque no es el tamafio de la empresa el que define el éxito de una campa-
fia 0 su impacto, aqui la pieza fundamental es la comunicacion creativa, que
es una mezcla de originalidad, impacto visual, manejo de recursos técnicos,
y sinergia de canales; mas que ceros en un presupuesto.
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4QUE PASA CON LAS REDES SOCIALES ANTES DE ELEGIRLAS COMO MEDIOS?

Simple, antes de publicar o de tomarlas como opcion de medios, hay que
recordar que deben de aportar una funcion clara en el Plan de Marketing y
Comunicacion, con contenidos multiplataformas predisefiados y balancea-
dos con diferentes obijetivos.

Igualmente es importante que todos los integrantes de la empresa sepan
qué pasa en las redes sociales, donde el Community Manager se integre
como un nuevo agente de comunicacion, que debe de tener acceso direc-
to a las diferentes areas de la compafiia para resolver las dudas del usuario
de forma precisa y rapida.

El Community Manager es quien maneja la identidad e imagen de la marca
online, por tanto, ha de profesionalizarse para desarrollar una comunidad
afin a la marca, previniendo riesgos y con la capacidad de afrontar las crisis
o las preguntas dificiles.

LA ESTRATEGIA DE MARKETING NO ES UNA LISTA DE SUPER

La mineria de datos es tu fuente de informacion para conocer al usuario y
el tipo de canales que mas se apegan a sus intereses, sin copiar formulas y
adecuando las necesidades de tu publico, asi como al presupuesto.

Un error muy comun es esperar que si se tiene presencia en todos los ca-
nales digitales, la estrategia tendra éxito, lo cual no sucede asi.

En una estrategia exitosa, cada canal y accion debe de sumar y hacer
sinergia entre si; por ejemplo, el banner que colocas en display, genera im-
presiones y lleva tréfico a la landing page de aterrizaje, en donde el usuario
conoce la informacién fundamental y puede dejar sus datos de contacto.

Mientras que en Twitter un usuario puede encontrar un mensaje que lo
enganche y lo lleve al video publicado, en Youtube explica mas a fondo la
campafa; en Facebook se presenta una dinamica que genera interaccion
con la marca.

Adicional a esto, presentas contenido y entrevistas de interés en blogs,
con temas afines, generando con ello una estrategia de Marketing Digital
exitosa.
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9 pasos basicos para Disefiar e Implementar una Estrategia de Marke-
ting Digital

1. Objetivo de comunicacion claro y con indicadores precisos

2. Desarrollo de mensajes claves que se convierten en Keywords

3. Desarrollar un disefio grafico atractivo

4. Evaluar que la campafia sea empatica al target

5. Mapear las plataformas y los pasos del usuario frente a la campana
evaluando la usabilidad y navegabilidad en todo momento

6. Distribucion del presupuesto, seleccionando los canales que te permi-
tiran llegar al objetivo.

7. Lanzar pruebas y optimizacion constante

8. Medir, ajustar y medir

9. Generar reportes de resultados incluyendo observaciones y recomen-
daciones generales.
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de Impulso Digital PyME de la IAB, primera version 2015.

Twitter: @esteladurnguzmn
Linkedin: eduranguzman
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ENRIQUE CULEBRO KARAM

MTI. Enrique Culebro Karam

Director General de Central Media SC
Twitter: @eculebro

Linkedin: linkedin.com/in/eculebrokaram
Google+:enriqueculebrokaram

Licenciado en Mercadotecnia y Maestro en Tecnologias de la Informa-
cion por el Tecnologico de Monterrey, fundé en 2001 Central Media, S.C.,
una de las primeras agencias digitales en México cuya cartera de clientes
abarca a diferentes sectores de la sociedad como: farmacéuticos, banca-
rio, aseguradoras y de consumo entre otras.

Actualmente tiene los siguientes cargos:

Vicepresidente del comité de publicidad y marketing de AMIPCI
Vicepresidente del comité de educacion de la AMAPF

Docente del modulo digital para el diplomado de Marketing Farmacéutico

de la Universidad Anahuac.

Docente del modulo digital para el diplomado de Social Media del Tec. de
Monterrey, Campus Ciudad de México.
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http://www.centralmedia.com.mx/

GABRIEL JIMENEZ

Consultor con mas de 15 afos de experiencia. Enfocado en la industria
minorista y mercadotecnia digital, con amplia experiencia en soluciones
analiticas.

Escritor de articulos, blogs y video blogs con una visiéon de negocios.
Speaker, avido lector, gusta de aprender idiomas como el japonés. Siem-

pre en busca de nuevos retos.

Sigueme en Twitter @garabujo77, en LinkedIn https://mx.linkedin.com/
in/gabrieljimenezmkt o en Vimeo https://vimeo.com/gabrielmkt
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VICTOR MANUEL GONZALEZ MORALES

Victor Manuel Gonzalez Morales, Mercadolégo de profesion y vocacion.
Nacio el 29 de Febrero de 1988 en Cancun Quintana Roo. Se ha especia-
lizado en Marketing Digital y desde el afio 2010 crea y gestiona campanas
online en los principales motores de busqueda y medios digitales, logrando
los objetivos de venta y rentabilidad.

Actualmente se desempefia como Supervisor de Marketing Digital para el
mercado de México en PriceTravel Holding, una de las empresas lideres en
el ramo turistico.
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La creacion y publicacion de este material fue gracias al esfuerzo y traba-
jo del Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI y de sus diferen-
tes Vicepresidentes.
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