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1. INTRODUCCION

Se tiene la idea errada de que Marketing Digital es lo mismo que publicidad
online, por tal motivo los estrategas de una marca consideran que involucrar
dentro de sus planes de medios sitios Web, redes sociales, buscadores, entre
otros, los hacen tener una estrategia de Marketing Digital para su marca. Sin
embargo la publicidad online es solo una de muchas herramientas que hacen

parte del Marketing Digital.

Para empezar definamos Marketing Digital como: “Utilizacion de tecnologias y
medios digitales (Internet, Web, celulares, television digital, redes sociales, foros,
blogs, etc.) en la creacion, planificacion y ejecucion de estrategias, tacticas y
soluciones orientadas a generar resultados medibles para empresas y

organizaciones en relacién con sus mercados”.!

Con lo anterior en mente, podemos decir que el Marketing Digital traslada todas
las caracteristicas del Marketing tradicional al mundo digital. Sin embargo
encontramos algunas caracteristicas que Unicamente competen al Marketing

Digital:

e Personalizacion: La relacién con el usuario es uno a uno.

e Participacion: El usuario puede hablar con la marca.

e Cooperacion: Los usuarios hablan entre ellos y con la marca.

e Meétricas: Medicién de todas las acciones, no solo el resultado sino el

proceso también.

En este trabajo vamos a centrarnos en las Métricas como la principal ventaja del
uso del Marketing Digital. Métricas son todas aquellas medidas que nos permiten
conocer los resultados, acciones y tamafio de una accion de Marketing Digital,
con estas podemos determinar la efectividad, realizar comparaciones o planificar

proyectos futuros, entre otros. La clave del éxito en el Marketing Digital esta

1 Filiba, Salvador. “Manual de Marketing directo e interactivo”. Asociacién de
marketing directo e interactive, Buenos Aires 2008.
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determinada por: mayor segmentacion en el target, el ROI (retorno sobre la
inversion) y el control de datos del proceso y los resultados, todos estos serian

imposibles de calcular sin las métricas.

Para poder desarrollar este tema se ha desarrollado una investigacion
documental acerca del estado de Internet en Argentina y de las definiciones
principales relacionadas al marketing digital: herramientas, métricas usadas
actualmente, entre otros. Para dar cierre al capitulo de investigacion documental
nos enfocamos en el ROI Marketing. A continuacion se realizé una investigacion
exploratoria en donde se encuestaron ejecutivos de marketing en Argentina para
conocer si utilizan el ROI como un factor clave para definir sus presupuestos de

marketing digital.

En definitiva este documento busca orientar al estratega acerca de cémo el
marketing digital no es solo publicidad online y de cémo las métricas nos

permiten tener mejores resultados cada vez que se realiza una nueva accion.
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2. JUSTIFICACION

El presente trabajo se desarrolla considerando que el Marketing Digital en los
dltimos afios ha estado presente dentro de las estrategias de Marketing. Sin
embargo, el papel que desempefia no es mas que el de un medio de publicidad
Yy no como una potente herramienta de contacto con los usuarios, conocimiento
del target, autoevaluacién de acciones y sus resultados como una base

financiera para definir presupuestos.

Con este trabajo lo que se pretende es poder dar a clientes, agencias y medios
un enfoque de como construir estrategias de Marketing Digital rentables y con la
capacidad de irse modificando de acuerdo a los resultados.

Otra motivacion para realizar este trabajo es que en los Ultimos 12 afios he
trabajado en el area de marketing digital de diferentes compafiias (agencia y
anunciante) en donde siempre he encontrado la misma barrera: no se hacen
estrategias de marketing digital porque el alcance del medio es bajo respecto a
TV, radio, entre otros. Con este trabajo quiero aportar mi conocimiento de cémo

el Marketing Digital puede tener un alcance menor pero mas efectivo.

Finalmente, este trabajo tiene por objeto integrar los conocimientos adquiridos
en el posgrado en Direccion y Gestion de Marketing y Estrategia Competitiva con
un tema con el cual me estoy involucrada dia a dia y sobre el cual he basado

toda mi experiencia profesional.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Muchos de los estrategas de marketing o medios de organizaciones de cualquier
nivel de Suramérica, estan adoptando el marketing digital dentro de sus planes
generales. Sin embargo, en muchas ocasiones se hace uso de este solo como
una herramienta mas dentro de la estrategia de comunicacién, desconociendo el
alcance que se puede obtener si se desarrolla de forma estructurada con
objetivos y cada uno de ellos con un pardmetro de medicién, no solo de

resultados sino de ROI (Retornos sobre la inversion).

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, ¢Existe una relacion entre los
resultados que obtiene la estrategia de marketing digital y la forma en que se
definen los presupuestos de marketing para las mismas?

Alrededor del problema central surge la inquietud si los estrategas de marketing
tienen claridad frente a diferentes conceptos y herramientas del marketing digital,
y el ROI generados por su uso. Por ello hemos enunciado algunas de las
mismas y trataré de resolver durante el desarrollo de este trabajo:

¢,Cuales son las herramientas del Marketing Digital?

¢ Todas las herramientas de Marketing Digital son medibles en su totalidad?

¢ Cudles son las métricas que nos pueden ayudar a definir si el resultado de

nuestro plan de Marketing Digital es positivo?

¢ Cémo definimos el ROI en Marketing Digital?

¢ Es relevante medir el ROI de las acciones de Marketing Digital?

¢,Como calcular el ROI de las campafias online?
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4. HIPOTESIS

La hipétesis principal que marcara la orientacion de este trabajo es:

Utilizar las herramientas de Marketing Digital midiendo los resultados desde una
base financiera permite definir presupuestos basados en el andlisis ROl y no en
gastos historicos.

A partir de esta afirmacion, se buscard, seleccionard y analizara la informacion
para responder las preguntas iniciales y de esta manera colaborar con el

conocimiento que se tiene sobre el tema.
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5. OBJETIVOS
5.1. Generales
Detectar si en la actualidad los ejecutivos de marketing utilizan las métricas que
ofrecen las herramientas de marketing digital, para determinar el ROl de cada
una de ellas y asi definir los presupuestos asignados a la estrategia en general.

5.2.  Objetivos Especificos

A fin de cumplir con el objetivo general, se establecen los siguientes objetivos
especificos:

a. Definir cudles son las herramientas de Marketing Digital y las métricas de

las mismas.

b. Plantear qué es y como se calcula el ROI del Marketing Digital.

c. Disefiar y realizar una investigacion exploratoria por medio de encuestas

realizadas a ejecutivos del area de marketing de diferentes sectores.

d. Describir el papel que juega hoy dia el Marketing Digital dentro de la
estrategia general de Marketing y como se asignan los presupuestos del

mismo.

e. Desarrollar un breve caso donde se muestre como el Marketing Digital

puede ayudar a definir los presupuestos de Marketing.

f. Utilizar los conocimientos, habilidades y destrezas que mi experiencia
laboral y el posgrado en Direcciéon y Gestion de Marketing y Estrategia

Competitiva me han otorgado.
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6. MARCO TEORICO

Este marco tedrico presenta una exposicidbn ordenada de la teoria que da
fundamento a este trabajo. Con el mismo se delimita el area conceptual de la
investigacion, se sugieren guias para la misma, y compendia conocimientos

existentes del area que se va a investigar.
a. FUNDAMENTOS Y TENDENDENCIAS DEL MARKETING DIGITAL

Seglin el OMExpo?, el Marketing Digital es una forma del marketing basada en el
uso de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas y personales
gue provoquen una reaccion en el receptor. Fundamentalmente utiliza medios
basados en protocolos IP (Internet, Internet wireless), en telefonia moévil y

television digital.

El marketing ha evolucionado desde al marketing analdgico al digital, aqui

vemos las diferencias en su evolucion:

ANALOGICO DIGITAL

Mensajes Experiencias
Mondlogo Dialogo interactivo
Impactos Valor afadido

Camparfias Planes relacionales

Interrupcion Compromiso / Engagement®

En conclusion la principal diferencia que encontramos entre el marketing

tradicional y el marketing digital es la respuesta directa que podemos encontrar

en todas las acciones de Internet que tengan como objetivo crear conciencia de

2 OMExpo es la Feria-Congreso mas importante acerca del Marketing Digital y la
Publicidad Online en Espafia.

3 Engagement (El engagement es el grado en el que un consumidor interacttia con tu
marca. El compromiso entre la marca y los usuarios.) 2014.

http://engagement.esturisti.co/ ;Qué es el Engagement?
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marca, generar trafico a la Web, o simplemente generar registros por medio de
clics, asi como persuadir en una venta. A su vez esta es la principal razén para
que las empresas incrementen sus presupuestos en medios interactivos, afio

tras afio.

El IAB nos muestra otras razones por las cuales las empresas han decidido
invertir en Internet:

e Es el medio que mas crece:

e Alta penetracion

e Notable cobertura

e Excelente afinidad

¢ Capacidad de segmentacién

e Natural interactividad

e llimitada creatividad

e Por su capacidad de seguimiento, reporting® y analisis.

Debido a la fragmentacién de los medios de comunicacion el consumidor ya no
solo consume medios tradicionales o medios masivos (radio, television, cine,
revistas especializadas, periédicos, etc.) sino que ademas consume medios
online. Podemos diferenciar la posicion del usuario cuando consume medios
offline que la posicibn es pasiva, el usuario no se percata a veces de la
publicidad, sin embargo cuando esta delante de una pantalla tactil u ordenador él

decide que ver.

Un estudio de John Chandler Pepeljank del Atlas Institute da testimonio, los
consumidores gastan una media de 26 horas al mes en los medios online

persiguiendo diferentes objetivos.

Segun estimaciones de la consultora ZenithOptimedia superan a un medio tan

tradicional como la radio. Supone una inversion global del 9,4% de la tarta, solo

4 Reporting: elaboracion de informes de gestion. Garcia-Morales, Elisa. “El sindrome
del reporting o cuando la empresa se acuerda de la gestiéon de la informacién®“.
Anuario ThinkEPI, 2012, v. 6, pp. 107-108.
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sobrepasado por la televisién, la prensa y las revistas. Una inversion de estas
proporciones requiere un seguimiento, revision y optimizaciéon por parte de los

responsables de marketing.

En la actualidad, la industria publicitaria esta tratando de estandarizar, optimizar
y demostrar la eficacia de este tipo de estrategias, haciéndolas mas
comprensibles y accesibles a los anunciantes, y para ello se han propuesto la
dificil tarea de tratar de convertirla en una métrica de planificacion, control, y
retorno de la inversion (ROI, Retorno sobre la inversion) permitiendo calcular el
coste del Engagement, buscando vinculacion con mis visitantes, a través de
nuevas metrica, suscriptores, promedio de comentarios, porcentaje de visitantes
repetidores, links entrantes, registros generados, tiempos de visitas, ventas

alcanzadas, entre otros.

Hasta hace unos afios, la condicién necesaria para competir en el mundo digital
era atraer el suficiente trafico de calidad hacia los portales Web y ser capaz de

convertir este trafico en algun tipo de beneficio para la empresa.

Primero fue la usabilidad, los sitios Web para tener éxito debian disefarse de
manera optima; lo mejor es no hacer pensar al usuario, un sitio Web debe ser
como una maquina dispensadora: llegas, metes las monedas, seleccionas la
bebida, y listo. Profundizando un poco méas en esta idea supimos que la
informacién también necesitaba ser funcional y estar bien desarrollada para que
fuera relevante a los usuarios, ofreciéndoles una mejor experiencia y facilitando
la interaccion. Después comprendimos que la funcionalidad por si sola no basta
y que un buen sitio debe llamar a la accién. Al fin y al cabo estamos en la red
para hacer negocio y si tomamos muchas de las bases anteriores y le afiadimos
una mayor comprension de los procesos de venta, (y de compra) podemos ser

MAas persuasivos.

Las marcas tienen que hacer esfuerzos en como captar a sus clientes, El
consumidor mantiene una posicion activa con los medios digitales, cada vez mas
informado y critico, analiza y compara ofertas a su alcance, los consumidores se
han vuelto poco obedientes, tienen mayor control y cada vez mas demandan un

mayor compromiso de las marcas, esto realmente es la consecuencia por las
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férmulas de comunicacién mas tradicionales, basadas en marketing intrusivo, en
el cual las campafas de marketing han perdido eficacia, por un entorno en
donde reina la saturacion de medios y la fragmentacion de las audiencias, todo

esto hace mas dificil la conexién con el target.

Continuando con la evolucion del marketing digital entontaramos que nace la
Web 2.0.; conceptos como blogs o redes sociales ya no son extrafios y aparecen
en las acciones de marketing de las empresas, sitios Web como Facebook,
Twitter o YouTube, eran casi desconocidos y ahora cuentan con millones de
visitantes diarios. Esto es lo que se ha dado a llamar la Web 2.0 con nuevos
esquemas de relaciones en los que los consumidores adquieren un nuevo
protagonismo por diferentes razones: producen o comparten informacién, se
convierten en lideres de opinion, afladen sus votos para premiar o castigar sus

contenidos preferidos o menos gustados, entre otros.

En la Web 2.0, la clave esta en la interactividad, los medios evolucionan y
amplian sus capacidades, a Internet se suma el teléfono maovil y dispositivos
portatiles, la nueva frontera esta en la ubicuidad del contacto. Decia Joost Van
Nispen en una conferencia de Julio de 2008 “la pantalla tactil era una puerta de
entrada a contenidos digitales”, ahora nuestra audiencia se mueve a través de
estos aparatos interactivos, los cuales forman parte de nuestra rutina. Un
ciudadano puede leer el periédico en medios online asi como hacer la cesta de
la compra por medio de Internet, contratar su seguro de coche, o comprar libros

0 musica a través de medios digitales.

Pero Internet con todo su potencial no es el Unico actor de la nueva estrategia de
marketing interactivo, dispositivos como el teléfono movil, se muestran como
canales innovadores en la convergencia de Internet. También una amplia gama
de dispositivos inalambricos, tabletas, iPods, consolas portatiles pueden ofrecer

una nueva linea de comunicacién con el cliente en un futuro muy cercano.

Nuestro publico esta mas disperso y esta mas informado. Las empresas tienen
gue saber concentrarlo para saber qué accion es la mas rentable. Lo que
tenemos que hacer es ofrecer calidad en el mensaje transmitido que aporte

valor, conocer profundamente al target al que nos dirigimos, su comportamiento,
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habitos, sus necesidades, sus motivaciones, y por Ultimo y ho menos importante
controlar todas nuestras acciones, no cabe duda que hay que hacer testeos de
todo lo que podamos para redirigir mejor nuestras acciones, Internet es un medio
econémico para realizar testeos, y asi poder maximizar nuestro ROl en cada

accion.

b. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

Las combinaciones de medios y posibles acciones son muy numerosas, pero se
puede empezar con analizar los componentes mas habituales y basicos para ir

explotando camparnias.

El primer paso para integrar el marketing interactivo en la estrategia, es con la
construccién de una Web, después las acciones de promocion del site, SEO?,
SEMS, compra de links, después el uso de diferentes formas publicitarias, con la
generacion de estrategias de pull marketing, para pasar posteriormente a las
acciones mas habituales como los blogs corporativos, las comunidades virtuales
y el marketing viral, para terminar reflexionando sobre otros medios interactivos

como el mobile marketing (SMS’, wireless marketing o marketing de proximidad).

En una campafia de Marketing Digital se pretende que la comunicacién sea
directa, interactiva y relacional, se persigue llegar al maximo namero de publico
objetivo, al menor coste y sacar el maximo beneficio. Podemos decir que se

persiguen 4 objetivos:

1. Encontrar a los clientes potenciales

2. Llevarlos a el sitio Web de la campafa

5 SEO (Search Engine Optimization). Junio 14 de 2010
http://www.territoriocreativo.es/etc/2010/06 /%C2%BFque-es-seo-y-que-no-es-
seo.html ;Qué es SEO y qué no es SEO?

6 SEM (Search Engine Marketing) Junio 14 de 2010
http://www.territoriocreativo.es/etc/2010/06/%C2%BFque-es-seo-y-que-no-es-
seo.html ;Qué es SEO y qué no es SEO?

7 SMS (Short Messages Standart). Febrero 2005

http://www.sitiosargentina.com.ar/notas/febrero-2005/que-es-sms.htm ;Qué es
SMS?
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3. Convertir a estos visitantes en clientes

4. Medir los resultados y maximizar el ROI.

A continuacion se ilustran las fases de una estrategia de marketing digital:

PRE-CLIC POST-CLIC
Encontrar a los Llevarlos al sitio : Medir los
’ Convertirlos en
clientes = Web de la , resultados y
: clientes =
potenciales campafa optimizar
* Optimizacion del sitio Web para * Diseno y usabilidad del sitio
el posicionamiento en Web.
buscadores. ' * Mejoras continuas para lograr
* (Campanas publicitarias en las conversiones objetivo.
buscadores * Analisis de las métricas segun
* Campanas de publicidad Web los objetivos de Marketing.

En las primeras dos fases utilizamos técnicas del marketing online como:

e Optimizacion del sitio Web al que llamamos SEO.

¢ Optimizacion de publicidad al sitio Web al que llamamos SEM.

e Marketing de afiliacién, sistemas de comisiones.

e Creacion de otros medios digitales como el Advergaming®, o marketing
viral con el objetivo de captar, generar Branding o notoriedad, fidelizar,

recomendar.

En las dos ultimas fases se persigue la conversién de los usuarios o visitantes a
través de mejoras en el sitio Web, como el disefio y usabilidad de la pagina, ver
embudos o nudos de la navegacion, y sobre todo podemos medir cada uno de
los canales en los que hemos invertido para conocer cuél ha sido el mas efectivo

y poder tomar decisiones de negocio.

8 Septiembre 01 de 2010. http://circulodeinnovacion.com/2010/09/01/que-es-
advergaming/ ;Qué es Advergaming?
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c. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

El siguiente cuadro presenta las diferentes herramientas de Marketing Digital de
acuerdo a las diferentes variables del mix de marketing: producto, promocion,

comercializacion, marca, comunicacion y distribucion.

PRODUCTO PROMOCION COMERCIALIZACION
* Publicidad
 varengvia || Mo | el
+  SEM (Publicidad en P ', Vi
* Podcasting Targeting
buscadores) .
. . * Cupones * Marketing de
* Publicidad en linea L L
« Redes sociales electronicos proximidad
* Bidis * Anuncios Rich
Media
* E-mail marketing
| ————————— —
MARCA COMUNICACION DISTRIBUCION

* Redes electronicas

* Web 2.0 de contacto
* Redes sociales * Comunidades de .
. . . * Marketing de
* Blogs Corporativos negocios virtuales e s
) ) afiliacion
* Juegos en linea * RS5 Marketing
* Publicidad en linea + Listas de

. distribucion
S PP PSP ——r——

i. Herramientas de Marketing Digital para la variable Producto

Marketing Viral

El Marketing viral también llamado boca a boca electrénico, puede ser definido
como una estrategia que incentiva a los individuos para que transmitan
rapidamente a otros un mensaje comercial, asi hay de manera exponencial un

crecimiento en la comunicacion del mensaje.
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La principal ventaja de esta herramienta es que una vez activada no requiere
demasiado esfuerzo ya que el mensaje se transmite por la accién de los propios
usuarios, para ello hay que superar una barrera como la creatividad de la accién,

ahi es donde hay que poner el esfuerzo econémico.

Este tipo de herramienta tiene que emplearse con uno de estos factores
imprescindibles para que actle con toda su potencia.

e Factor urgencia: Fijar fecha limite en la llamada a la accién, en
consecuencia la necesidad de compartir informacién se reduce.

e El mensaje debe ser irresistible, diferente, divertido, entretenido,
impactante, persuasivo.

e Factor Ego: no puedo ser el dltimo y por eso lo comparto.

¢ Factor informacion: El valor de la informacion debe ser relevante para los
usuarios.

e Factor colaborador: La finalidad es ayudar a otros.

SEM (Search Engine Marketing)

Conjunto de técnicas conocido como marketing de buscadores. Se compone por
las técnicas orientadas a optimizar los resultados organicos de los buscadores
(SEO) y de las destinadas a sacar el maximo partido de los resultados
patrocinados (SEM). Los resultados organicos muestran la informacion
contenida en el sitio Web y se levantan de forma automéatica desde estos
contenidos y los resultados patrocinados son anuncios que la empresa redacta
con el objetivo captar la atencién del navegante.

Esta herramienta del marketing digital presenta varios beneficios importantes

tanto para el internauta como para el anunciante.

e Para el internauta:
o Anuncios relevantes por la tematica que esta visitando
o Formato no intrusivo y poco molesto

e Para el Anunciante:
o Clientes potenciales altamente segmentados

o Tréafico de calidad a la Web

17
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o Posicionamiento en portales verticales

o Complemento ideal al posicionamiento de buscadores

ii.  Herramientas de Marketing Digital para la variable Promocion

Mini-sitios promocional o Landing pages®

Es un tipo de sitio Web mas reducido que una Web corporativa y que esta
disefiado para funcionar como suplemento auxiliar de un sitio Web principal. Si
bien suele ser conveniente que tenga su URL™ independiente. El objetivo del
mini-sitio es ofrecer detalles mas especificos que en el sitio Web principal en
relacion al lanzamiento de un nuevo producto, una promocion especial,
concursos, sorteos y generacion de registros. Suele tener un componente de
disefio y creatividad mas atractivo que la Web matriz de la marca.

Podcasting, Ebookcasting, videocasting

El Podcasting consiste en crear archivos de sonido (generalmente en mp3) y
distribuirlos mediante sistemas de sindicacion de contenidos, RSS, de manera
que permite suscribirse y usar un programa que lo descargue para escucharlo
donde y cuando se quiera. Asi un podcast es como una suscripcibn a una
“revista hablada” a través de Internet. Esta herramienta ha sido transformada por

las empresas siguiendo dos modelos diferentes:

e Producir sus propios podcast para promocionar productos explicando sus
caracteristicas y ventajas.

e Patrocinar podcast de todo tipo en las redes de Podcasting donde
aparecen agrupados por categorias, de manera que la marca o lo

productos de la misma se mencionan en los mismos.

9 Landing Page (Pagina de llegada o aterrizaje)

10 JRL (Uniform resource locator)

http://es.wikipedia.org/wiki/Localizador de recursos uniforme Localizador de
recursos uniforme
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Johnson & Johnson ha utilizado esta tecnologia con su linea de producto Acuvue
(de lentes de contacto orientado a los jovenes) desde el sitio Web de la marca y
desde la tienda digital de musica iTunes de Apple. Segun la marca de lentes de
contacto Naomi Kelman presidenta de Acuvue, “el programa ha disparado las

ventas entre los jovenes™.

Cupones Electrénicos

Su objeto basico no varia de los tradicionales, cupones descuentos, ambos
tratan de que el comprador prefiera una marca, producto o tienda a cambio de
obtener un descuento en la compra, una muestra o un producto gratis.

Tiene como finalidad conseguir elevadas tasas de conversion: visitas en
compras, clics en procesos de negociacion de una venta o clientes ocasionales
en fidelizados. Los cupones electronicos tienen diversas ventajas frente al

sistema tradicional.

¢ Mejora en la segmentacion de la promocion.

o Considerable ahorro de costes y mayor facilidad de uso para los
responsables de la promocion ya que pueden redirigirla y crearla en corto
espacio de tiempo al no tener depender de la imprenta y la distribucion.

e Facil implantacién técnica en el sistema favorece las micro-compras.

e Puede ser distribuida de diferentes maneras: desde una tienda online, via

mail, desde un sitio Web o desde un mini-sitio promocional.

Cellfire es una empresa dedicada a explotar publicidad mediante los cupones.
Sus usuarios utilizan los cupones de diversos modos: pueden enviar mensajes
con cédigos para acceder a promociones o recibir alertas con forma de mensaje

de texto con las Gltimas novedades.*?

11 28 de diciembre del 2006
http://www.edicionesespeciales.elmercurio.com/destacadas/detalle/index.asp?idn
oticia=0128122006021X1020009 La publicidad en linea se reinventa al ritmo del
iPod

12 30 de diciembre de 2008

http: //www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil /los-cupones-el-
futuro-de-la-publicidad-movil/ Los cupones, el futuro de la publicidad mévil
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Bidis / Videocodes

Es una herramienta de dltima tecnologia que puede estar insertada en sitios
Web o impresos en papel. El usuario debe tener instalado en su mévil software
el cual lee cddigos en dos dimensiones, el consumidor pasa el moévil por el
codigo y este lee el contenido y muestra en el movil la accibn comercial
publicitaria, se suele utilizar para dar a conocer el lanzamiento de nuevos

productos, promociones, sorteos, etc.

Herramientas de Marketing Digital para la variable Comercializacién

Publicidad Contextual

Llamamos a esta técnica integrar los enlaces publicitarios de los anunciantes
con un texto en Webs con contenido especifico y segmentado por su temética.

Una técnica muy similar es el SEM que utiliza los buscadores como vehiculo
para insertar publicidad relacionada con las palabras buscadas del navegante o

Keywords.

En el caso del marketing contextual no se utilizan buscadores sino directamente
Webs con determinadas tematicas que albergan anuncios relacionados con las
mismas o bien portales generalistas, se muestran en funcién de palabras claves
utilizadas en sus propios anuncios.

Esta herramienta se conocia antes por Espotting Advertising la cual la empez6 a
desarrollar el buscador MIVA, en la actualidad los buscadores mas importantes

ya han entrado en este negocio, Yahoo con Overture y Google con Adsense.

Behavioral Targetting

Es el modo de alcanzar a un determinado publico objetivo segin su
comportamiento on-line. No solo por su edad, ubicacion y su género. El
Behavioral Targetting es una técnica de Marketing que se centra en el interés
real del usuario por un producto, servicio, informacion o marca. Es hablar de
personas, no de pagina. Para poder realizar acciones de Behavioral Targetting

se debe realizar un trabajo previo que se describe a continuacion.
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e Creacion de perfiles

O

O

De los intereses del usuario

Del comportamiento del usuario (palabras buscadas, clics
realizados, compras, etc.)

Basados en todos los datos internos y externos posibles (CRM,
perfiles demogréfico)

e Segmentacion / Modelizacion del caso de negocio

O

Identifica los grupos de usuarios parecidos y “clusters” (segun las

necesidades del modelo de negocio especifico)

e Optimizacion

@)

Control automatico y continuado de los resultados

o Aprendizaje segun resultados

e Puesta en accién

@)

Entrega de anuncios dirigidos

Contenidos editoriales adaptados

Generacion automatica de Micro-sitios / paginas de resultados
Recomendaciones de productos

Segun un estudio de Advertising.com®®, la tasa de conversion registrada entre

una campafia con Segmentacion por Comportamiento y otra sin segmentacion

se dispara un 300% mas gracias a esta tecnologia. Cuanto a las ventajas para

los usuarios, reciben publicidad mas afin a sus intereses, lo que incrementa su

satisfaccion como consumidor de medios.

13 Diciembre 12 de 2007

http://www.marketingdirecto.com/actualidad /digital /advertising-com-presenta-

su-ultimo-estudio-sobre-la-tecnologia-%E2%80%9Cbehavioral-

targeting%E2%80%9D-aplicada-a-las-redes-publicitarias/ Advertising.com

presenta su ultimo estudio sobre la tecnologia "Behavioral Targeting™ aplicadas a las

redes publicitarias
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Marketing de Proximidad o Bluetooth

La tecnologia bluetooth permite la interconexién inalambrica de cualquier tipo de
dispositivo mévil dotado de la misma, moéviles, portatiles, cdmaras digitales,
reproductores digitales como el iPod, entre otros. Esta techologia complementa
por ejemplo la visualizacion de una valla publicitaria que tenga insertada esta
tecnologia y que emita un mensaje a cada consumidor que pase por ella y que
tenga encendido el bluetooth. Es recomendable no ser intrusivo y pedir
autorizacion al usuario para que permita la entrada de la comunicacion a su
movil. Empresas como Volvo han desarrollado mini-flms que ofrecen via
Bluetooth a los pasajeros VIP del aeropuerto londinense en su campana “Life on
Board”.

Anuncios Rich Media

Los banners publicitarios estan cambiando, se estdn modernizando, los antiguos
se estadn convirtiendo en una herramienta de bajo coste solo para medios
secundarios, dando paso a la nueva generaciéon denominada publicidad Rich
media que triplica las cuotas de clics de los navegantes, estos banners vienen a
ser una mezcla de juego online y comercial de television. Esto hace que resulte
mas facil captar la atencion del navegante y hacer llegar con mas detalle lo que

se quiere vender o la accion que pretendemos gue el usuario realice.

Email Marketing

Es una herramienta del Marketing Digital muy utilizada en las comunicaciones
con nuestros clientes. Permite a las empresas recolectar registros en corto
tiempo, asi como la posibilidad de segmentacion de la base de datos para hacer
una campafa mas dirigida al publico potencial al que nos queremos dirigir, esto
es, personalizacion de contenidos. Se suelen hacer sorteos a través de esta
herramienta para captar registros y la actualizacion de bases de datos de

nuestros clientes, ver quiénes son los mas activos o los mas pasivos.
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iv.

Herramientas de Marketing Digital para la variable Marca

Web 2.0

Cuando el e-marketing arrancaba las paginas Web eran una especie de
presentacion de las empresas al cliente en el ciberespacio. Sin embargo, con la
evolucién de la tecnologia se hizo necesario que las marcas construyan sus
espacios digitales pensando en darle la oportunidad a sus clientes de interactuar
con su marca. Es fundamental construir una Web interactiva, orientada a las
particularidades de los usuarios y clientes potenciales, que tengan las reglas de
usabilidad y navegabilidad, asi como contratar a profesionales para el disefio

grafico y de contenidos que muestre valor afiadido a nuestros clientes.

Blogs

Los blogs son sitios Web que se actualizan de manera periédica, recopilan la
informacién de manera cronolégica, textos o articulos donde el mas reciente
aparece el primero.

Existen blogs periodisticos, empresariales, institucionales, tecnoldgicos,
educativos, entre otros. En este caso nos interesa hablar de los blogs
corporativos. Estos se publican con el soporte de una organizaciéon y son
utiizados para alcanzar objetivos empresariales, como afirmar el
posicionamiento de la firma y la comunicacién, también porque los blogs actian
como herramientas colaborativas de gestiobn del conocimiento o bien para

reforzar las relaciones con el target.

Hay varias aplicaciones para montar blogs en el mercado todas gratuitas, para
montar un blog no hay que saber de aspectos técnicos, miles de personas con
conocimientos basicos de informéatica lo montan dia, las dos aplicaciones de blog

mas reconocidas a nivel mundial son Blogger y Wordpress.

E-Games y M-Games

Dado el caracter ludico de Internet, parece que el mejor vehiculo para la

transmision viral de un mensaje en la red es el de los juegos online. El online
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V.

gaming crece a un 25% anual, siendo la quinta actividad mas desarrollada por
los internautas. El 81% de los que participan en un juego online le pasan el link

al menos a una personay el 49% se lo hacen llegar a dos o tres personas.**

El concepto de juego online estd mas orientado a la marca que el marketing viral
propiamente dicho: hacer circular un link de un juego virtual relacionado con la
empresa desde el que se accede a la pagina Web de la misma. Es una
evolucion del concepto de marketing viral, aquél basado en la estrategia de que
cada receptor pase el mensaje a transmitir a otros, creandose de esta manera el
potencial necesario para el crecimiento exponencial de la influencia y el alcance
de dicho mensaje. De ahi su calificativo de viral puesto que como los virus, se
aprovecha de su rapida multiplicacion para impactar a miles o millones de

individuos.

Hay varios tipos de juegos segun la plataforma utilizada:

¢ Advergames o Publi-juegos en espafiol en los que el usuario individual
juega contra la maquina.

e Virtual Advergames (Publi-juegos virtuales) que incluyen elementos
virtuales hallados en el punto de venta, como casco, guantes, gafas. etc.

e 3D Virtual Games (Juegos Virtuales 3D) en donde se incorpora la tercera
dimension sobre Web.

e Los Group Virtual Games (Juegos Virtuales en Grupo) en donde los

jugadores compiten entre ellos.

Herramientas de Marketing Digital para la variable Comunicacion

Redes electrénicas de contacto

Las redes electronicas de contactos son una variacion de las redes sociales que
se podria considerar como redes profesionales. En las redes profesionales, los

contactos se agrupan bajo invitacion, permitiéndoles entrar en contacto con otros

1416 de agosto de 2010 http://www.innovadirectivos.es/marketing/manuel-
alonso-coto/caso-practico-de-advergaming-adidas-marca-de-penalti-en-
messenger/ Caso practico de Advergaming: Adidas marca de penalti en Messenger
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profesionales de su sector a través de conocidos de confianza, conexiones que

posiblemente en el mundo offline quedarian en la oscuridad.
Dentro de este &mbito podemos destacar a Linkedin que concentra a mas de 10
millones de profesionales, pero no es la Unica, también existen otras redes

profesionales como Xing o Viadeo entre otras.

Virtual Communities (Comunidades virtuales)

Podemos clasificar las comunidades virtuales entre las orientadas al usuario en
las que el usuario elige el tema de la comunidad, y las orientadas a la
organizacion con un tema definido segin objetivos y areas de trabajo de la
organizacion que promueve. Las comunidades virtuales que se pueden crear

han de ajustarse a uno de los siguientes patrones:

¢ Comunidades entorno a un producto o servicio.

e Alrededor de una determinada actividad profesional.

e Formativas

e De redes de venta

¢ Fortalecimiento de marca: que a su vez pueden ser de entretenimiento o

de fortalecimiento.
Por ejemplo Coca-Cola ha creado el movimiento Coca-Cola una comunidad
virtual donde los usuarios pueden participar en juegos, chatear, canjear puntos

para entrar en promociones, entre otros.

RSS marketing VS listas de Distribucion

RSS (Really simple syndication) marketing o sindicacién de contenidos, surgida
a partir de los blogs para que los navegantes que lo visitan puedan estar al tanto
de las ultimas novedades del blog sin tener que visitarlos. De esta forma el
cliente o potencial se suscribe al RSS feed de una marca y recibe de forma
anénima informacion relacionada con un determinado tema. La recepcion de
contenidos via RSS se acoge a un formato simple basado en texto y en

pequefias dosis sin imagenes ni navegacion tan solo un hipervinculo que lleva a
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Vi.

la noticia en cuestion. La debilidad de estos sistemas es que no permiten el

seguimiento ni el Targetting de nuestros usuarios.

Herramientas de Marketing Digital para la variable Distribucion

Marketing de Afiliacién

Es una forma de distribucidn en base a comisiones a travées de Internet en la que

un anunciante paga a un sitio Web por conseguirle un negocio a través de links

introducidos en el sitio. Estos hipervinculos pueden ir encaminados a la venta

directa del producto o enviar al usuario que ha entrado en la Web a la pagina de

la empresa vendedora. Lo acuerdos de afiliacién de las empresas anunciantes y

las editoras se desarrollan a través de programas de afiliados y admiten dos

modalidades:

Pago por Clic: Cada vez que un visitante de la Web editora presiona el
boton de su ratén y visita la del anunciante, una cantidad de dinero,
variable segun acuerdos establecidos, va a parar al duefio de la editora.

Pago por venta: El duefio de la pagina Web editora recibe una comisién
por cada venta que realiza cada anunciante gracias al hipervinculo

colocado en su pagina.

Existen dos tipos de estrategias:

Desarrollo Propio: la empresa desarrolla su propio programa de afiliacion
y encarga a un desarrollador de software que se ponga en ello, mientras
tanto puede ir buscando afiliados que quieran participar.

Servicio externo: Buscar un proveedor de afiliacibn con demostrada
experiencia y confianza, negociar las mejores condiciones posibles vy
colaborar con la planificacion estratégica. El proveedor facilitara la
tecnologia, afiliados, y se encargara de la administracion y pagos de las
comisiones, mientras que la empresa deberd hacer frente a una Unica

factura por resultados.
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d.

METRICAS UTILIZADAS EN EL MARKETING DIGITAL

CPM (Costo por mil impresiones): Es la forma de compra mas utilizada,

se paga por mil impresiones, una impresiéon significa un banner cargado
en la pagina Web. Nos da la posibilidad de segmentacion por seccion,
pais, franja horaria, IP, entre otros. Nos aporta resultados de la campafa
en tiempo real. Tiene como debilidad poca eficacia del anuncio
entendiendo que debemos pagar solo porque el banner aparezca, no
importa que ningudn usuario haga clic sobre el banner igual se debe
pagar.

Costo Espacio y Tiempo (Patrocinio): Forma de compra poco utilizada,

contrata un espacio durante un periodo de tiempo en un pagina de un
sitio, no se tiene la garantia de audiencia, no hay segmentacion, no se
dispone de datos sobre evolucion de campafa, el coste depende del
namero de visitas que tenga la pagina, la ubicacién del anuncio y el

formato que se utiliza.

CPU (Costo por unidad): Se utiliza para presencias fijas, por tiempo, o

por unidad. Imaginemos un publirreportaje, por ejemplo, o una presencia
fija durante “x” dias en la portada con un botén. Se suelen estimar

impresiones, pero no depende de que se cumplan el pago de la posicion.

CPC (Costo por Clic): Forma de compra muy utilizada, un clic es cuando

el usuario pulsa sobre el banner y visita la pagina del anunciante, solo se
paga por la audiencia que entra en nuestro sitio a través del banner,
tenemos la posibilidad de segmentacion del target al que va dirigido.
Resultados de campafia en tiempo real. Es la forma de comprar mas
utilizada si queremos generar trafico a la Web o queremos generar

prospectos.

CPC= Inversion / Clics
Clics= (Inversion / CPC) = ((CTR x Impresiones) / 100)
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CPL (Costo por lead): El lead es la acciébn que pretendemos que un

usuario realice en nuestra Web, es decir que este tipo de costo se utiliza
para comprar resultados. Por ejemplo, que un usuario rellene un
formulario, pida un catalogo, compre un celular, las variables son
infinitas. En esta forma de compra se establece un limite de presupuesto
y se paga Unicamente cuando el usuario completa la accién deseada. El
valor del costo por lead depende de lo dificil que sea la accion que
pretendemos.

CTR (Clic Through Rate o Proporcion de clics): Es una métrica que

obtenemos al dividir los clics obtenidos sobre las impresiones pagadas.
Por ejemplo si un anuncio tiene 5000 impresiones con 1200 clics el CTR

resultante es un 24%.

e CTR= (Clics / Impresiones) x 100

Un CTR alto nos indica que nuestras campafias y anuncios reciben clics
con gran continuidad en relacion a su frecuencia de aparicion, lo que
denota un gran interés de la audiencia en nuestros anuncios. Un CTR
bajo, por el contrario, nos advierte de que nuestros anuncios son poco

seleccionados aun siendo ampliamente mostrados.

eCPC (Costo por clic real): El anunciante calcula cuanto le ha costado

cada clic dividiendo el numero de clics producido entre la inversion

realizada, normalmente comprada a CPM o CPU.

Frecuencia: Tipo de segmentacion que se le aplica a una campafa, en la
que se delimita el nimero de veces que un usuario sera alcanzado con
esa campanfa / creatividad. La frecuencia se puede limitar por campafia,
por dia, por semana o por hora. Se utiliza para que las impresiones sean
entregadas a la mayor cantidad de usuarios. Por ejemplo, si un usuario
ya ha sido impactado por una campaifia y ha hecho clic en el banner

¢para qué seguir mostrandole esa creatividad a é1?
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e CPA (Coste por Adqguisicion o Coste por Accion): Es una métrica utilizada

para medir el costo econdmico de venta desde el principio hasta el final.
El costo por accién, es la cantidad real que se esta dispuesto a pagar por
una determinada accién que se lleve a cabo en su sitio Web. Este costo
varia generalmente en funcion del producto y el tipo de accién. Cuando
se disponga a crear una campafia de pago por accion, debera establecer
un CPA fijo para cada accion.

e Pay per call o pago por llamada: Es un modelo de negocio de

contratacion de anuncios en motores de busqueda y directorios que
permiten a los usuarios llamar por teléfono al anunciante. Es un modelo
similar al pago por Clic, pero tiene bastante mas coste que este. Es

utilizado en grupos de consumidores con altas tasas de conversion.

o Pay per Delivery o pago por entrega: Pago por entrega de pedido es una

variaciéon del pago por clic usado en el email marketing. En las campafas
de email marketing en que solo tienen un coste los email que son

entregados con éxito.

e. MARKETING DIGITAL Y RETORNOS DE LA INVERSION (ROI)

“El retorno de la inversion (ROI) es un valor que mide el rendimiento de una
inversion, para evaluar qué tan eficiente es el gasto que estamos haciendo o que
planeamos realizar. Existe un formula que nos da este valor calculado en funcion
de la inversion realizada y el beneficio obtenido, o que pensamos obtener”.

SANTANDREU, Eliseu. Finanzas para directivos de marketing.

“El Marketing ROl es el proceso de usar las herramientas de marketing
asociadas al ROI, con el objetivo de cuantificar las decisiones de marketing
estratégicas de las organizaciones y a maximizar las ganancias incrementales
generadas por cada moneda invertida en sus programas de marketing”.
LENSOLD, James D. Marketing ROI.
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Con estas dos definiciones en mente podemos definir para los términos de este
trabajo que el ROI, es la relacibn existente entre los costos del uso de
herramientas de marketing digital y los beneficios obtenidos de las conversiones
logradas por estas (por ejemplo, ventas, registros o clientes potenciales). El ROI
indica la ganancia que obtiene una empresa como resultado del costo que

invierte en sus estrategias de marketing digital.

Para establecer un calculo de esta cifra, podemos tomar los ingresos obtenidos
de las ventas, restar a esta cantidad los costos vinculados a las herramientas
utilizadas y dividir el resultado entre el total de estos costos.

ROI Marketing = (Ingresos — Costos) / Costos

Por ejemplo, supongamos que desea atraer usuarios a un sitio Web para
generar ventas de un producto en particular, lo que le generaria un ingreso de
$10 por producto vendido. Se han invertido $1.000 en la campafia y como
resultado se vendieron 130 productos. Los ingresos obtenidos de las ventas son
$1.300 ($10 x 130 unidades). A estos $1.300 le restamos los $1.000 del costo de
la campafia, con lo que obtendriamos $300. Esta cantidad es la ganancia que se
recupera como resultado de la inversiéon inicial. Entonces, el ROl expresado

como porcentaje de la inversion inicial seria del 30%.

Debemos medir todas las acciones que llevemos a cabo desde el punto de vista
de la estrategia hasta el punto de vista tactico del marketing. EI ROl que
debemos esperar de cada una de las acciones dependera del objetivo que
gqueramos conseguir, ya que es diferente el ROl de una campafia de Branding

gque en una campafia de ventas.

A continuacion encontraremos algunas opiniones respecto a la importancia que

tiene conocer el ROI de nuestras acciones de Marketing Digital.
o “Medir el ROI de las inversiones de marketing es poder demostrar que

son decisiones de gasto tomadas sobre una base financiera, asi se

podran definir presupuestos de Marketing basados en andlisis del ROI de
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Marketing y no por el contario en base a un gasto histérico o al instinto®.
Rogers, David. 2012. Marketing ROI in the Era of Big Data.

¢ “En adelante los planificadores de medios deberan planear el alcance de
sus campafas no por el % de publico que quieren impactar, sino por el %
de publico que esté dispuesto a realizar alguna accién planteada por la
marca (un registro, una compra, etc.). Un usuario impactado no tiene el
mismo valor en el ROl que un usuario que ha realizado la accion
definida“. Rubinson, Joel. 2011. Cémo aumentar el ROl de marketing en
la era digital.
En relacion con lo que plantea Rubinson podemos decir que una vez que
un estratega conozca y entienda este nuevo alcance, le permitira tomar
decisiones estratégicas de inversion en los medios que mejoran

directamente la respuesta en ventas.

e Métricas de publicidad online: Orienta como las métricas para el analisis
ROI, se deben tener en cuenta ya que hoy dia las métricas solo de pauta
online no son un indicador fiable a la hora de valorar las acciones
digitales. La incorporacién de nuevas métricas pueden ampliar la
informacién de la actividad publicitaria y nos ayudan a medir el éxito en
base a los objetivos de marketing y nos daran mayor conocimiento sobre
el ROI de la accion. IAB Espafia 2010. Més alla del Click Through Rate.

e “Los estrategas y las agencias deben calcular el retorno a la inversién
sobre la base de cada uno de los medios o canales que utilice dentro de
su estrategia®“. Haiges, Scott & Lewis, Maura. 2002. The ROI of Digital
Marketing.

Sin embargo, calcular el ROl de nuestras acciones digitales no solamente nos
permite conocer cual es el beneficio que cada una de las mismas nos trae, sino
que al mismo tiempo nos da la posibilidad de optimizar las inversiones que
estamos realizando. Para poder realizar una optimizacion de manera efectiva se

establecen dos pautas bésicas:

31



TRABAJO FINAL — MARKETING DIGITAL Y METRICAS

¢ Realizar seguimiento de cada una de las acciones: Para poder saber cual
de las herramientas que estamos utilizando nos trae el mejor ROI, se
debe establecer periodos de evaluacion en el cual se revisara cual de las
herramientas ha generado mayor tréafico al sitio y mayores conversiones.

e Definir ajustes: Una vez se ha estudiado la rentabilidad de cada una de
las acciones, es conveniente realizar cambios sobre las mismas. Por
ejemplo si tuviéramos una campafia de costo por clic (CPC), y una pieza
de pauta tiene una alta conversion pero un CPC medio-bajo, podemos
incrementar el mismo para obtener una mayor exposicion del anuncio y

asi un aumento potencial en el ROI.

Para poder medir el ROI de nuestras acciones digitales es importante aclarar
que el sitio Web a donde se direccione el trafico debe contar con las
funcionalidades que permitan medir cada una de las acciones que esperamos
que el usuario realice. Por ejemplo, si huestro objetivo es vender productos, el
sitio web debe identificar desde que lugar viene el usuario que realiza la compra;
supongamos que tenemos la campafa publicitaria corriendo en sitios como
Yahoo, Facebook, Ole, Infobae, entre otros. Cuando una persona viene desde
alguno de estos sitios, nuestra web debe identificarla a través de tags
(tecnologia que permite vincular acciones entre diferentes webs) de donde viene

el usuario que realizo la compra.

Atender estos mudltiples requisitos exige un nivel de inversiébn que la sola
presencia en Internet ya no justifica: es necesario plantear unos objetivos a
cumplir por la Web, medir en qué grado los consigue, saber dénde y cémo
aplicar medidas correctoras. Todo ello nos permite enfocarnos en aquello que
realmente determina el ROI de nuestra Web: la tasa de conversion a cliente.
Significa pasar de un concepto cuantitativo (“tengo una Web con mucho trafico”)
ya obsoleto a un concepto cualitativo (“tengo una Web con un alto rendimiento”)

gue va a determinar el éxito de las Webs del futuro.
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7. ANALISIS DEL CONTEXTO
7.1.  Situacion actual
Todos los datos presentados a continuacion estan actualizados al mes de agosto

de 2013. El concepto de Poblacion Online incluye Unicamente usuarios de
Internet mayores de 15 afios accediendo desde su hogar o trabajo.

Distribucion de la audiencia global: Asia-Pacifico y Europa son las regiones con
mayor audiencia online.

26% Europa

4

wrmmzeee, re. Froatietary and Cenlidertal

Poblacion Online Mundial: El total de la poblacion online mundial es de 1,596

millones a agosto de 2013. Latinoamérica representa el 10%.

Total Visitantes Unicos
1.596.237 (ooo) @

657.385

420.070
222.530
- 159.222 137.029

Global Asia Pacifico Europa Norte América Latinoamérica Mediz Oriente -
frica

@ comSeere, Ine. Proprietary and Confideral
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Poblacion Online América Latina: La poblacion de Internet en Latinoamérica es

relativamente proporcional a la cantidad de habitantes en cada pais.

=
g
S5
g
5
>
g

Distribucion demografica de usuarios de Internet por edad en América Latina

Dentro de los paises latinoamericanos, la distribucion demogréfica se relaciona
cercanamente con los niveles de penetracion de Internet. Los jévenes son
tradicionalmente los que mas consumen. Sin embargo, cerca del 25% de los

usuarios argentinos son mayores a los 45 afios.

Venezuela 43,9 27,7 16,4 8,6 E
o Puecorce Y S S TR
|
2 Peri 333 27,8 19,9 18 1
S
D
n .
3 (M 31,1 21,0 16,9 107 |52
=
2 Colombia 42,2 26,8 16,2 100 |49
=
Brasil 25,1 25,1 17,2 10,7 |69

29,2 27,4 18,9 11,8 12,7

m  Personas: 15-24 = Personas: 25-34 m Personas: 35-44 m Personas: 45-54 = Personas: 55+

@ comSeere, Ine. Proprietary and Confideral
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Promedio de tiempo consumido online (horas por visitante)

Global

Latinoamérica

Argentina

-

Pert

Chile
Colombia
Venezuela
México
Puerto Rico

e Argentina continla creciendo casi llegando al promedio de consumo
global.

e Las principales categorias en las que consumen tiempo online los
argentinos son: redes sociales (9,15), servicios (3), entretenimiento (2,80)

y noticias/informacion (2,7).

Cateqorias online claves en Argentina

Retail - Alimentacion +128%
Tecnologia/ Novedades +97%
Retail - Musica +94%
Noticias/Investigacion +64%
Fragancias/Cosméticos +46%
Retail - Peliculas +46%
Tecnologia 12,316 +35%
Referencias 13376  +32%
Envios +31%
Subastas +31%

mJul-2012 ®Jul-2013

@ comScore, Inc. Propristary and Confidertial
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Crecim

iento_de la cateqgoria_de Retail en Argentina: La audiencia argentina

alcanzo6 11.5 millones de usuarios.

98.857

] Q ) ) Q "19

Visitantes Unicos (000)
108.048

mm

11.597
0,
——e ety +15%

U U U U > >
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v
&
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== Argentina -@-Latinoamérica

DcomSeore, Inc. Proprietary and Conlidertal

Otros datos importantes del consumo de Internet en Argentina:

La audiencia online Argentina tiende a ser mayor que el promedio global,
con alrededor de un 25% de los usuarios de Internet mayores a los 45
afios de edad. Los usuarios mayores de 55 afios de edad son los que
pasan mas tiempo online, alcanzando alrededor de 24 horas consumidas

en promedio, por usuario en Agosto de 2013.

La mitad de la audiencia online Argentina accedi6 a sitios Web de
deportes en Agosto, por encima del promedio regional (44%) y del
promedio global (39%).

El Retail Online continda creciendo en Argentina, alcanzando alrededor
de un 74% del total de la audiencia online en Agosto de 2013. Dentro de
las 10 propiedades de Retail mas visitadas, Alibaba.com fue la que més

crecioé el tltimo afo, incrementando un 96% sus visitantes Unicos.
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o Argentina es el tercer mercado mas involucrado con Redes Sociales en
todo el mundo, con los usuarios pasando, en promedio, 9 horas online en

esta categoria en Agosto de 2013.

e Los teléfonos moviles y las tablets tienen una participacion cada vez
mayor sobre el total del trafico digital. Argentina cuenta con el 7,9% del
total del trafico generado fuera del PC, es decir, trafico que proviene de
dispositivos moviles, mas especificamente Smartphones y Tablets.

e Los usuarios de Internet en Argentina son los mas propensos en la region
a ver contenido de video online, con un alcance de mas del 95% sobre su

poblacion online total en Agosto de 2013.

¢ Internet es una herramienta importante a la hora de tomar decisiones de

compras.

e En Argentina, el alcance de los sitios de cupones es del 15 % de la
poblacibn Web, siendo el pais con mayor penetracion en la region,
seguido por Brasil con un 14 % y Chile con un 13 %.

7.2. Casos

Durante los ultimos afios la mayoria de anunciantes en Latinoamérica han
sumado herramientas de Marketing Digital a sus planes generales de Marketing,
encontrando en estas un camino para comunicarse con los usuarios de forma
personal y no masiva. Sin embargo, pocas marcas han encontrado al Marketing
Digital como una herramienta que les permite medir el retorno sobre las

inversiones que realizan en medios, redes sociales, entre otros.

A continuacién se presentan 3 casos: los dos primeros reflejan el tipo de
estrategia de marketing en la cual el objetivo de sumar herramientas digitales se
limita a iniciar el posicionamiento de la marca en la Web y a establecer una
relacion con los usuarios. Por otra parte, la tercera representa claramente una
estrategia de marketing orientada no solo a una relaciéon con el usuario y el

posicionamiento de la marca, sino que también usa las herramientas digitales
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para medir el impacto de su inversion en los resultados de la compaiiia,
entendiendo cuanto les cuesta y cuanto ganan en sus esfuerzos por mantener

esta relacion con sus clientes.

CBSé REUNE LO BUENO
El éxito se encuentra en hacer comunidad. CBSé hace la diferencia.

N\,

A ver si con las pistas
que les doy pueden adivinarlos:

Es de una provincia del norte
de nuestro pals

Siempre que estamos en ella
nuestras huellas se vuelven
particulares

En guarani |a llaman Yvy Pytd
iAdivinaron?

Hace més de dos afios CBSé, la empresa yerbatera especialista en variedades
saborizadas, numero uno del pais comenz6 a trazar su camino digital,
entendiendo que la innovacion y las posibilidades de la nueva comunicacion
estaban en Internet. La empresa acordd que su llegada a las redes sociales,
seria un proceso de entendimiento, decisién y seguridad. Nada seria librado al

azar, siempre se cuidaria la marca.

La Fan Page de CBSé tiene més de 150.000 fans y méas de 10.000
interactuando. Pero su nimero mas relevante es el que se sostiene en el tiempo:
una interaccién que en la vida de la fan page siempre se mantuvo alrededor del
20%. Un namero que marca la diferencia y nos demuestra que en redes sociales
los analisis deben ir mas alld de mirar el nimero de fans para centrarse en la

afinidad que esos fans tienen por la marcay la verdadera fidelizacion.

Si bien la marca brinda el marco y acompafia a sus materos en el gusto por el

mate, informandolos de los beneficios y creando un vinculo con ellos, son ellos
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mismos quienes le comunican a la marca qué es lo que sienten, como estan y
todo aquello que les sucede. Les envian fotos, cuentan sus propias experiencias
y se solidarizan unos con otros. Generando asi una ventaja competitiva para la
marca, ya que puede saber como abordar a su publico y qué se espera de ella,

casi de forma instantanea. **

HAY UN MUNDO, ANDALO
Rider Argentina, junto a la agencia Don, lanz6 su campafia 2013 bajo la

consigna “Hay un mundo, andalo”.

12 PARES DE SANDALIAS, 3 VIAJES,

uno por cada semana. uno cada 4 semanas.

*Sujeto a stock *Imagenes ilustrativas

Esta vez, los usuarios participaron de una experiencia digital que los invité a
recorrer el mundo a pie, a través de una aplicacion en Facebook. La misma
proponia un viaje para disfrutar de distintos escenarios en diferentes paises, con
el objetivo de contar la capacidad de Rider para andar por distintas superficies:
ciudades, bosques, selvas, playas, desiertos, etc. La aplicacién cuenta la ventaja
de caminar por sobre otras formas de transporte: permite detenerse a mirar y

descubrir los detalles mas interesantes.

15 2014. http://www.iabargentina.com.ar/interna-casos.php?id=28 “Mejores casos:
CBSé retine lo bueno”
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Cada uno de los paises estuvo desarrollado con una animacion infinita de tres
escenarios donde se debian encontrar diez objetos camuflados para sumar
puntos, en el menor tiempo posible. Los usuarios que mejor puntuacién
alcanzaron, compitieron por distintos pares de Rider. Ademas, la aplicacién tuvo
un fuerte componente de viralizacién, a través de invitaciones de los caminantes

a sus amigos para compartir el juego.

La aplicacién sirvié a la vez como lanzamiento de la fanpage de la marca en
Facebook que super6 los 30 mil fans al término de la campafa. Ademas, los
miles de usuarios tuvieron una duracibn media de 5 minutos jugando e

interactuando con la marca.*®

ks
cermarx

PAIS ACTUAL RANKING GENERAL MI PUNTAJE

Amigos

Puesto Nombre Puntos Tiempo invitados

Selecciona el pais liberado Agarra los 10 elementos Suma puntos en el
y pulsa el boton jugar clave de la lista, menor tiempo posible

haciendo click sobre el y sé el primero en

objeto cuando lo veas. recorrer el mundo.

Puntos

0400

Tiempo

* Los elementos clave 01 = 3 0

suman 100 puntos

* Los objetos que no estan

la lista restan 50 punt
il bl Teneés 1:30 para recorrerlo.

16 2012. http://www.rider.com.ar/casos/rider/ “Rider, hay un mundo, andalo”.
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STELLA ARTOIS ARGENTINA - CHALICE STORE

o
E The Chalice Store acom weraciory mrua () (@) K

DISFRUTAL

COMO CORRESPO

El objetivo de esta accion de Stella Artois era complementar la campafia de via
publica y medios audiovisuales asociada a la sensacion de consumo (“Ella es
perfecta”) con venta de copas via plataforma de e-commerce. La plataforma

seleccionada para realizar esta accion fue una interfaz en tab de Facebook.

Esta accion fue el resultado de un trabajo en equipo de todas las areas de la

compaifiia y gracias a ello se lograron las siguientes funcionalidades:

Categorizacion de compradores.
e Interfaz con logistica y pago: Express Pak OCA (eleccién de servicio de
envio, calculador de costos, seguimiento de compra) y Mercado Pago

(efectivo, transferencia, tarjeta de crédito).

e Carga de productos: Descripcion, categorizacion, carga de fotografias y

videos, asociacion con logistica (dimensiones) y cantidades.

e Operatoria en tiempo real: Compras, pagos, picking en galpén, entrega a
red logistica, envio y entrega. Interfaz con consultas 24x365.
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o Reposicion: Control de quiebre de stock y antelacibn de compra
considerando: ventas promedio diarias y tiempo de reposiciébn de

productos. Automatizacion de alertas.

e KPIS: Central de estadisticas con interfaz en plataforma de E-commerce,
Mercado Pago, Google Analytics y central de logistica.

e Data Center: Interfaz de consultas a través de redes sociales, call center,
Web mail y terminal de preguntas en la Web.

El tab de Facebook obtuvo 155.000 paginas vistas, se generaron 2.600 usuarios

registrados y 2.200 ventas."’

En estos tres casos se ve como hoy dia tener presencia en la Web es
fundamental para las empresas. Al mismo tiempo podemos suponer que los
gerentes de estas organizaciones empiezan a notar como esta aparicion online
de sus marcas contribuye de manera positiva en el desarrollo de la empresa. Sin
embargo, muy pocos gerentes utilizan estos datos para optimizar lineas de
contenido, desarrollar estrategias de acuerdo a los datos recopilados y alin mas

asignar presupuestos.

El caso de Stella Artois por otro lado nos permite ver como el analisis de datos

Web permite generar estrategias que involucren no solo al &rea de marketing de

1704 de Septiembre de 2013. http://www.iabargentina.com.ar/interna-

casos.php?id=30 “Stella Artois Argentina - Chalice Store”
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la compaiiia, sino también otras 4reas como logistica (entrega de los productos),
financiera (facturacion de la compra), atencién al cliente (soporte); esta
integracién hace que la estrategia tenga un peso mayor dentro de la empresa.
Es asi como la analitica Web puede y debe jugar un papel de liderazgo en
calculo de los beneficios, asi como la oportunidad de invertir de manera eficaz
en las plataformas digitales. Al finalizar la actividad Stella Artois pudo calcular la
utilidad de esta accion desde diferentes angulos: saber cuanto le costo llevar las
personas a su tienda online, sabe qué medio de pauta online generaron mayores
ventas, conoce cudl fue el porcentaje de aumento de fans; En conclusion puede

establecer el ROI de la misma y de acuerdo a ello planificar futuras acciones.
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8. INVESTIGACION

8.1. Tipo de investigacion

Para poder detectar si en la actualidad los departamentos de marketing utilizan
las métricas y su analisis para definir el ROI de las acciones de marketing digital
en las empresas y asi definir los presupuestos, se realizara una investigacion
exploratoria, ya que este tipo de investigacion tiene como objetivo documentar

experiencias.

Esta investigacion se clasifica dentro del enfoque cuantitativo ya que este
enfoque utiliza la recoleccion y el analisis de datos para resolver el problema de
investigacion. La medicién anteriormente nombrada es de tipo numérico y de ella
se parte para realizar un conteo y aplicar el uso de estadisticos con el fin de
establecer con exactitud si las métricas del marketing digital son analizadas y

utilizadas.

8.2. Muestra

La muestra esta conformada por un grupo de 25 ejecutivos con las siguientes

caracteristicas:

e Trabajan actualmente en el &rea de marketing.
e Ocupan cargos entre las categorias de jefe a gerente.
e Trabajan en empresas que desarrollan actividades en Argentina.

e Tienen bajo su cargo la asignacién del presupuesto de marketing.

8.3. Técnica e instrumento

Este tipo de investigacion requiere informacion precisa de lo que se investiga por
tal razén recurre al uso del cuestionario personal. El disefio del cuestionario
debe ser cuidadosamente planeado y estructurado puesto que el propdsito es

proveer informacion referente a preguntas especificas, la investigacion se debe
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disefiar para asegurar la exactitud de los hallazgos. Podemos considerar cuatro
razones para sustentar la utilizaciéon del cuestionario en esta investigacion ya

que lo que se esta investigacion es un fenémeno social:

e Los cuestionarios son una de las escasas técnicas de que se dispone
para el estudio de las actitudes, valores, creencias y motivos.

e La técnica de cuestionario se adaptan a todo tipo de informaciéon y a
cualquier poblacion.

e Los cuestionarios permiten recuperar informacibn sobre sucesos
acontecidos a los entrevistados.

e Los cuestionarios permiten estandarizar los datos para un analisis

posterior.

ANEXO 1: FORMATO DE LA ENCUESTA

8.4. Resultados

Se invitd a participar de la encuesta a través de correo electrénico a 25
ejecutivos del area de marketing, entre las categorias de jefe a gerente, que
tuvieran participacion sobre la definicion de los presupuestos de marketing. La
encuesta fue realizada en linea, con la herramienta Survey Monkey, entre el 27

de enero y el 08 de febrero de 2014.

En nuestro estudio, hemos tratado de medir si en la actualidad los datos
obtenidos de las acciones de marketing digital son utilizados para tonar
decisiones respecto al presupuesto de marketing. A continuacion se presentan

los hallazgos del estudio.

El plan de marketing de todas las empresas encuestadas incluyen los rubros de:
identidad corporativa y estrategia de marca, publicidad en medios tradicionales,
marketing digital y redes sociales, eventos y promociones. Un el 44% incluye
investigacion de mercados y un 24% la innovacion y el desarrollo de nuevos
productos. Por otra parte solo el 12% de las empresas encuestadas contemplan
dentro de su plan de marketing rubros como la fidelizacion, las relaciones

publicas y estrategia de precio.
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Eventos
Promociones
Publicidad en medios tradicionales
Marketing digital y redes sociales
Identidad corporativa y estrategia
Investigacion de mercados _
Innovacion y desarrollo de nuevos
Fidelizacion
Relaciones publicas
Precio _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Por otra parte los presupuestos de marketing de las empresas son elaborados
sobre la base de la experiencia del area de marketing como primer parametro,
seguido por los niveles de gastos historicos (como porcentaje de las ventas
esperadas) y el nivel de actividad de la competencia. Finalmente solo el 8% de
las empresas encuestadas utiliza el analisis del retorno de la inversion de

marketing como un factor para definir sus presupuestos.

Mivel de actividad de la competencia
Experiencia del area de marketing
El anélisis del ROl de marketing

El objetive de ingresos de la empresa

'l

Los niveles de gasto historicos

0% 0% A% 60% BO0% 100%

Dentro del plan de marketing encontramos el rubro de marketing digital y redes
sociales. Para el 100% de las empresas este rubro se compone principalmente
por el uso de 5 herramientas: redes sociales, e-mail marketing, pauta online,
SEM (Search Engine Marketing) y su sitio Web. Mas del 50% de las mismas
también estan incluyendo dentro de sus estrategias behavioral targeting, mini-
sitios promocionales, juegos online y acciones de marketing viral. Menos del
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35% utiliza herramientas como la publicidad contextual, bidis, marketing de
proximidad, comunidades virtuales, blogs y cupones electrénicos. Finalmente el
uso del pod-casting, las redes profesionales, los RSS y el marketing de afiliacion

es nulo.

Redes sociales

E-mall marketing

Pauta anline

Sitle Web

SEM y SED

Behavioral Targetting

Mini-sidos promocionales o landing pages
E-games [ M-games

barketing Wiral

Publicidad contextual

Bidis / Cédigos QR

Marketing de proximidad o bluetooth
Comunidades virtuales

Blogs

Cupones alectrdnicos

0% 10%  20% 30%  40%  50%  ed%  TOk  BON  90%  100%

Estas estrategias de marketing digital de las que hablamos tiene presupuestos
gue se han elaborado, al igual que el presupuesto general de marketing,
teniendo en cuenta principalmente la experiencia del area de marketing, los
niveles de gastos histoéricos y el nivel de actividad de la competencia. El uso del
ROI como herramienta de asignacion de presupuestos es utilizado por 2

empresas, lo que representa el 8% del total de las empresas encuestadas.

Mivel de actividad de |a competencia

El andlisis del ROl de las herramientas de
rmarketing

El objetive de ingresos de la empresa

Experienda del drea de marketng _

Los miveles de gasto histdricos (como
porcentape del presupuesto de marketing)

0% 0% 40% 0% 20N 100% 120%
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Al desarrollar su estrategia de marketing digital el 60% de las empresas declara
gque su objetivo principal es generar tréfico al sitio Web, un 20% se enfoca en el
posicionamiento de la marca, un 12% captar nuevos clientes y un 8%

incrementar las ventas de la empresa.

[

Generar trafico al sitioc Web

Posicionamiento de marca

Incrementar las ventas

Captacion de clientes potenciales -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Para el 100% de las empresas, el éxito de los objetivos de las estrategias de
marketing digital se evalla a través de la medicion de la audiencia alcanzada por
la campafia (por ejemplo: frecuencia, alcance, visitantes Unicos) y la medicién de
cada uno de los canales dentro de la campafia general (por ejemplo: clics sobre
banners, retweets obtenidos, cantidad de paginas vistas en el sitio Web). El 56%
también usa mediciones universales (por ejemplo: recordacion de marca o
preferencia de marca) para evaluar el éxito de su estrategia digital y tan solo el

8% considera el impacto econémico de la misma.

Medir el impacto econdmico de la campafias.

La medicidn de la participacién de la campafias con
una métrica de marca universal.

La medicidn de la participacién de la campafias
dentro de su canal en particular.

La medicidn de la audiencia alcanzada por la
campafia.

il

E5 ENO
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El 8% de las empresas encuestadas utiliza diferentes métricas de marketing
digital para definir el ROI de sus acciones de marketing digital. Sin embargo, un
24% declara que utiliza el costo total de la campafia para medir el ROI de la

misma.

CTC
CPD
CPA
CPL
CPC
CPM

Es5 ENO
El 24% de las empresas que definen el ROI de sus estrategias digitales lo utiliza
para evaluar las decisiones del equipo de marketing digital. El 8% utiliza el ROI

como una herramienta para establecer los presupuestos, planificar y optimizar

las acciones de marketing digital.

Evaluar las decisiones del equipo marketing - 24%
digital

Optimizar las acciones . 8%

Planificar futuras acciones . 8%

Establecer presupuestos F 8%
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El 100% de las empresas ha establecido objetivos cuantificables para las
campafas de marketing digital y consideran importante comparar la eficacia que
tiene una herramienta frente a otra de acuerdo a estos objetivos. Sin embargo,
dichos obijetivos estan lejos de tener una base financiera. Por otra parte el 92%
de los ejecutivos considera que las empresas no comparten datos entre
departamentos y esto es un factor que impide que se pueda calcular el retorno
sobre la inversion en las campafas de marketing digital.

Hemos establecido objetivos cuantificables para todas
nuestras campafias de marketing digital. _ e
Comparar la eficacia de nuestros esfuerzos de marketing a

través de diferentes medios digitales es un gran reto para 40% _i
nosotros.

Los indicadores que usamaos para tomar decisiones de
marketing son aceptadas por nuestro departamento de 84% - 8%
finanzas.

Solo invertimos en acciones de marketing digital que se 16%
e madir on términes de maicacores tranciercs. [N

La falta de intercambio de datos a través de nuestra
organizacidn es un obstaculo para la medicién del ROl de . 92%
nuestras campafias de marketing digital.

“ Muy en desacuerdo ™ En desacuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerde ™ Algo de acuerdo Muy de acuerdo

Los ejecutivos de marketing consideran que las herramientas (tecnologias y
sistemas eficaces de andlisis de datos) son el factor mas importante para poder
medir el ROI de las estrategias de marketing digital. Este factor principal es
acompafado por los procesos (los resultados del andlisis se utilicen con eficacia
en la estrategia y la planificacion), los datos (captura de los datos correctos y
compartirlos con eficacia a través de la empresa) y las habilidades (capacitacion
del personal para utilizar las herramientas de analisis). En resumen los
ejecutivos consideran que la recoleccion de datos y el tratamiento de los mismos
es lo mas importante a la hora de definir el ROI. Por otra parte la cultura y el

liderazgo son considerados como importantes pero no primordiales.
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Herramientas
Proceso

Los datos
Habilidades
Liderazgo

Cultura

& Muy en desacuerdo ¥ En desacuerdo - Ni de acuerdo ni en desacuerdo  ® Algo de acuerde  © Muy de acuerdo

Los ejecutivos de marketing consideran que la principal barrera que existe hoy
en dia en sus empresas para medir efectivamente el ROI es la captura de los
datos correctos y la comunicacion de los mismos a través de la empresa como
parte su cultura. Por otra parte no tener procesos definidos y herramientas

eficaces de analisis, son también una barrera para medir el ROI.

Proceso
Habilidades
Herramientas
Los datos
Liderazgo

Cultura

® Muy en desacuerde  ®En desacuerdo  © Ni de acuerdo ni en desacuerdo ™ Algo de acuerdo = Muy de acuerdo
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9. CONCLUSIONES

e Las estrategias de marketing digital en Argentina no solo contemplan la
publicidad online, sino que por el contrario integran otros elementos tales
como las redes sociales, e-mail marketing y publicidad en buscadores

principalmente.

e Las herramientas digitales son una gran fuente de informacion. Sin
embargo, los departamentos de marketing solamente utilizan dicha
informacién para evaluar si una estrategia fue exitosa 0 no en

comparacion con la media del mercado.

e Los estrategas de marketing reconocen que el ROl es un indicador
importante para medir el éxito de una empresa. Sin embargo, no
establecen objetivos de marketing relacionados a este indicador. Del
mismo modo en Argentina tampoco se utiliza el ROl como un factor
relevante para la planificacion, control y optimizacién de presupuestos de
marketing digital.

e Algunas estrategias de marketing estadn enfocadas en que los usuarios
realicen algun tipo de accién dentro de su sitio Web, por ejemplo: realizar

un registro o concretar una venta.

e Los sectores de marketing de las empresas argentinas estan empezando
a medir el ROI de las inversiones en acciones de marketing digital para
conocer los resultados que este le trae. Por otra parte no es utilizado

como un indicador clave en la asignacién de presupuestos.

e Es posible que la falta de intercambio de informacién de datos dentro de
las empresas sea una de las causas por las cuales los departamentos de
marketing no puede establecer el ROI de las acciones que realizan. Este

hallazgo puede ser el punto de partida para una nueva investigacion.
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Los ejecutivos consideran que la recoleccién y andlisis de los datos son
los factores mas importantes para determinar el ROIl. sin embargo,
encuentran que las empresas no disponen de las herramientas, los

procesos y personal capacitado para tal fin.

Es importante profundizar temas como cultura empresarial en
establecimiento de objetivos, ya que este item puede ser una barrera
para que los departamentos de marketing no puedan medir los resultados

econdmicos de sus acciones.
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10. RECOMENDACIONES

Los ejecutivos de marketing se enfrentan hoy a un entorno dindmico y
desafiante para el marketing digital. Sin embargo, pueden encontrar respuestas
simples y efectivas si miden correctamente el ROI del marketing digital. Para
determinar presupuestos y optimizar la inversién de los mismos de una forma
eficaz, los ejecutivos de marketing encargados de estas tareas, deberan tener

en cuenta estos cinco items que se presentan a continuacion:

e Establecer objetivos primero. Es fundamental que todos los esfuerzos de
marketing digital se centren en cumplir objetivos clave del negocio, o
KPIs (indicadores clave de rendimiento). Incluso con las nuevas
tecnologias como las redes sociales y la publicidad movil, la
experimentacion tiene que dar paso rapidamente a estrategias

enfocadas en estos objetivos.

o Disefiar indicadores para garantizar que la estrategia de marketing digital
esté vinculada a esos objetivos. Una vez fijados los obijetivos, es
necesario establecer los indicadores adecuados para que cualquier
esfuerzo de marketing se pueda medir y asi saber si se esta logrando el
objetivo. Los datos histéricos no pueden ser uno de los factores
principales para determinar cuéles son los objetivos. Por el contrario, los
ejecutivos de marketing deben estar preparados para desarrollar nuevos
indicadores y nuevos modelos de medicion a medida que desarrollan
programas de marketing innovadores, con el fin de vincular claramente

estos a los objetivos previstos.

e Recopilar los datos adecuados para esas métricas. Una vez que las
métricas se establecen, deben ser utilizadas para identificar qué tipos de
datos se requieren. Partiendo de los objetivos de marketing definidos, y
de las métricas elegidas para medirlos, los ejecutivos de marketing

pueden identificar claramente que datos que necesitan, y cuales no.
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¢ Comunicar a toda la organizacién cuéles son sus objetivos y como se
miden. Con todos estos items definidos, es necesario que las personas
involucradas con los mismos estén alineados, que entiendan como se
van a medir y cuales son los datos necesarios con los que se debe
contar para poder hacerlo, de esta manera se podran seguir generando
planes eficientes.

e Evaluar y recompensar a los empleados de acuerdo al cumplimiento de
estos objetivos. Una vez que los empleados comprendan los objetivos
de marketing digital de la empresa y las métricas que se utilizan para
medirlos, la evaluacion y compensacion deben estar vinculados en parte

a su éxito.

Es posible que en muchas organizaciones no sea posible escalar estas
recomendaciones al nivel de toda la empresa. Sin embargo, si minimamente los
ejecutivos de marketing empiezan por hacerlo en su departamento como un
ejercicio, es posible que puedan mostrar estos resultados y la empresa se sume

a este nuevo reto.
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12. ANEXOS
ANEXO 1: FORMATO DEL CUESTIONARIO
Buenas tardes y muchas gracias por haber aceptado la invitacién. Como lo
comente en el mail de invitacién este cuestionario tiene fines académicos y no
llevara mas de 10 minutos. Contar con tu respuesta es muy importante para

obtener resultados que reflejen la realidad de las empresas.

PREGUNTAS FILTRO

1. Por favor indique en que area de la compariia se desempefia.

Marketing

Finanzas

Sistemas y tecnologia
Recursos Humanos
Produccion

Otro

-~ ® a0 T p

2. Seleccione el cargo que usted ocupa actualmente dentro del area.

Administrativo
Analista
Responsable
Jefe

Gerente

-~ o o o0 T ®

Director
3. ¢Cual de las siguientes opciones describe mejor su nivel de participacion en

las decisiones sobre como se gastan los presupuestos de marketing dentro

de su organizacion? (Seleccione sdélo una)
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a. El unico responsable de la decision

b. Lider de un grupo responsable de la decision

C.

Miembro de un grupo responsable de la decision

d. Ninguno de estos

Para continuar con el cuestionario el usuario tuvo que responder (a) en la

pregunta 1, (d) o (e) en la pregunta 2 y (a) (b) o (c) en la pregunta 3. De lo

contrario finalizaba la encuesta.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cudles de los siguientes rubros hacen parte del plan de marketing de su

empresa? (Seleccione todas las que apliquen)

c

o

-~ o o

s @

Identidad corporativa y estrategia de marca

Innovacion y desarrollo de nuevos productos

Marketing digital y redes sociales (publicidad online, sem, méviles, etc.)
Publicidad en medios tradicionales (tv, prensa, radio, etc.)
Relaciones publicas

Fidelizacion

Promociones

Precio

Investigacion de mercados

Eventos

2. Los presupuestos de marketing de su empresa son elaborados sobre la

base de ... (Marque todas las que apliquen)

®© o o o

Los niveles de gasto historicos (como porcentaje de las ventas
esperadas)

El objetivo de ingresos de la empresa

El andlisis del ROI de marketing

Experiencia del &rea de marketing

Nivel de actividad de la competencia
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3. ¢(Cuales de las siguientes herramientas hacen parte de la estrategia de

marketing digital de su empresa? (Seleccione todas las que apliquen)

S@ =~ 0o a0 T @

2 T o 5 3

-

Marketing Viral

SEMy SEO

Sitio Web

Mini-sitios promocionales o landing pages
Podcasting, ebookcasting o videocasting
Cupones electrénicos

Bidis / Codigos QR

Publicidad contextual

Behavioral Targetting

Marketing de proximidad o bluetooth
Pauta online

E-mail marketing

. Blogs

E-games / M-games
Redes sociales

Redes profesionales
Comunidades virtuales
RSS Marketing

Marketing de afiliacion

4. Los presupuestos de marketing digital para cada uno de los items que

componen la estrategia se definen sobre la base de ... (Marque todas las

que apliquen)

© a0 o

Los niveles de gasto historicos (como porcentaje del presupuesto
de marketing)

El objetivo de ingresos de la empresa

El analisis del ROI de las herramientas de marketing

Experiencia del area de marketing

Nivel de actividad de la competencia
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5. ¢Cual es el objetivo principal de su estrategia de marketing digital?

(Seleccione uno)

® a0 T p

Incrementar las ventas

Captacién de clientes potenciales
Posicionamiento de marca
Generar trafico al sitio Web
Desplazar a la competencia

6. ¢Cual de las siguientes mediciones utilizan en su empresa para medir los

resultados de la estrategia de marketing digital? (Responda Sl o NO para

cada uno)

a.

La medicion de la audiencia alcanzada por la campafa. (Por
ejemplo: frecuencia, alcance, visitantes Unicos)

La medicién de la participacion de las campafias dentro de su
canal en particular. (Por ejemplo: los retweets de Twitter, la
cantidad de clics sobre un banner, las paginas vistas para el sitio
web)

La medicién de la participacién de las campafias con una métrica
de marca universal. (Por ejemplo: el recuerdo de marca, la
preferencia de marca, el valor percibido, el ranking por inversion)
Medir el impacto econémico de las campafas. (Por ejemplo, sobre

la cuota de mercado, los ingresos obtenidos sobre la inversion)

7. Por favor indique si su empresa utiliza alguna de las siguientes métricas

para determinar el ROI de las acciones de marketing digital. (Responda Sl o

NO para cada uno)

-~ 0o 2 0 T @

CPM (Costo por mil)

CPC (Costo por clic)

CPL (Costo por lead)

CPA (Costo por adquisicion)
CPD (Costo por entrega)

Costo general de la camparia
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8. El ROI de la estrategia de marketing digital dentro de su empresa es

utilizado para ... (Marque todas las que apliquen)

® a0 T p

Establecer presupuestos

Planificar futuras acciones

Optimizar las acciones

Evaluar las decisiones del equipo marketing digital
Ninguna de las anteriores

9. ¢Hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones en relacion a su empresa? (Seleccione uno para cada uno)

Escala

5 — Muy de acuerdo 4 - Algo de acuerdo
3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 — En desacuerdo

1 - Muy en desacuerdo

Hemos establecido objetivos cuantificables para todas nuestras
campafias de marketing digital.

Comparar la eficacia de nuestros esfuerzos de marketing a través
de diferentes medios digitales es un gran reto para nosotros.

La falta de intercambio de datos a través de nuestra organizacion
es un obstaculo para la medicién del ROl de nuestras campafias
de marketing digital.

Solo invertimos en acciones de marketing digital que se pueden
medir en términos de indicadores financieros.

Los indicadores que usamos para tomar decisiones de marketing

son aceptadas por nuestro departamento de finanzas.

10. ¢Hasta qué punto estd de acuerdo en que cada uno de estos factores es

importante para medir efectivamente el ROI de marketing en su

organizaciéon?

Escala

5 — Muy de acuerdo 4 - Algo de acuerdo
3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 — En desacuerdo

1 - Muy en desacuerdo
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Cultura (alineacion y apoyo entre todos los empleados)

b. Liderazgo (fuerte liderazgo ejecutivo)

c. Los datos (captura de los datos correctos y compartirlos con
eficacia a través de la empresa)

d. Herramientas (tecnologias y sistemas eficaces de analisis de
datos)

e. Habilidades (capacitacion del personal para utilizar las
herramientas de analisis)

f. Proceso (los resultados del andlisis se utilicen con eficacia en la
estrategia y la planificacion)

11. ¢Hasta qué punto estd de acuerdo en que cada uno de estos factores es
una barrera para medir efectivamente el ROl de marketing en su

organizacion?

Escala 5 - Muy de acuerdo 4 - Algo de acuerdo
3 - Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 — En desacuerdo

1 - Muy en desacuerdo

Cultura (alineacion y apoyo entre todos los empleados)

b. Liderazgo (fuerte liderazgo ejecutivo)

c. Los datos (captura de los datos correctos y compartirlos con
eficacia a través de la empresa)

d. Herramientas (tecnologias y sistemas eficaces de andlisis de
datos)

e. Habilidades (capacitacion del personal para utilizar las
herramientas de analisis)

f. Proceso (los resultados del andlisis se utilicen con eficacia en la

estrategia y la planificacion)

Muchas gracias por su contribucion a esta investigacion. Estamos muy

agradecidos por su colaboracion.
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ANEXO 2: CARTA DE ACEPTACION Y APROBACION DEL TUTOR

Sr. Director de la Especializacion en Direccion y Gestion de Marketing vy

Estrategia Competitiva.

De mi consideracién. Me dirijo a usted en calidad de tutor, para los efectos de
presentar mi conformidad en relacién al trabajo final denominado “Marketing
Digital y Métricas”, realizado por la alumna Betsy Carolina Martin Aldana como
requisito de grado para la Especializacion en Direccidén y Gestion en Marketing y

Estrategia Competitiva.

Con tal motive, lo saludo atenta

2
/)
sy

+ /]
7/4ie.
/

-1

-r: b gura Suarez
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ANEXO 3: CURRICULUM VITAE DE HELLMUTH ANTONIO SEGURA
SUAREZ

PERFIL PROFESIONAL

Comunicador social y periodista, con énfasis en Comunicacion Corporativa
(Estratégica, Organizacional, Empresarial). Con altas habilidades sociales,
aptitudes para el trabajo en equipo y direccién de grupos de trabajo.

Conocimientos informéticos en los formatos de Word, Excel, Power Point,

Dreamweaver, Fireworks, Mind Manager, y conocimientos en Internet.
Experiencia laboral en mercadeo y publicidad, estrategia y produccion para
Marketing Online, Social Media, Search Engine Marketing (SEM), Search Engine

Optimization (SEO), Analitycs, Mobile Marketing y manejo de cuentas.

ESTUDIOS REALIZADOS

UNIVERSITARIOS
e Universidad Externado de Colombia. Facultad Administracion de
Empresas. Especializacién en Gerencia de Mercadeo. Julio 2010.
e Universidad Externado de Colombia. Facultad de Comunicacion Social.

Comunicador Social — Periodismo. Mayo 2004.

CURSOS, SEMINARIOS y TALLERES

e CMAS (Confederacion Mundial Actividades Subacuaticas)
Buzo Apneista**
Agosto 2007

e CMAS (Confederaciéon Mundial Actividades Subacuaticas) — FEDECAS
(Federacion Colombiana de Actividades Subacuaticas)
Buzo Apneista*
Agosto 2007

e Google.
Google Qualifyed Professional.
Julio 2007
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e Consultoria en Comunicaciones del Plan Colombia.
Seminario Comunicacion mucho mas que informacion.
Abril 2004

e Universidad Nacional de Colombia. Faculta de Ciencias Humanas.
Disefio, elaboracién y desarrollo de sitios Web con Dreamweaver 4.
Agosto 2001.

EXPERIENCIA LABORAL

STARCOM MEDIAVEST GROUP — Febrero 2014 — Actual
Director Digital

LATTITUD DIRECTOR — Septiembre 2010 a Enero 2014
Director Digital

¢ Responsable de los indicadores de desempefio de la Unidad Digital de

Lattitud. Atencion de clientes actuales y potenciales.

e Capacitacion en temas digitales para los clientes establecidos.

e Apoyo en nuevos negocios a la central de medios Arena, del grupo

Havas Media. Contacto regional del grupo Havas Digital.

e Responsable del servicio al cliente para las cuentas de Lattitud, tales

como: Sap Miller — Bavaria, Copa Airlines, Telmex Colombia, Motorysa,

Decéameron, VAS Colombia, Fondo Nacional del Ahorro.

INITIATIVE MEDIA — Mayo 2009 a Agosto 2010
Digital Category Middle Americas — Unilever

e Realizacién de estrategias para campafias puntuales dirigidas al grupo

objetivo de la marca en Internet, manteniendo unidad de campafia con

las actividades en medios masivos en Colombia, Venezuela, Ecuador y

Centroamérica para las marcas de Unilever en coordinacion con el

proveedor de desarrollos digitales para Unilever.

e Apoyo en la capacitacion al cliente y al personal de la cuenta.

e Contacto con medios online en busqueda de oportunidades de

innovacion para la marca y temas de negociacion.

e Atencidn a requerimientos del cliente.
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Coordinacién y atencion a los temas digitales de la cuenta.

Manejo de indicadores digitales.

BEAT CENTRAL DE MEDIOS DE LOWE SSP3 — Febrero 2008 a Abril 2009
Ejecutivo de Medios Digitales

Realizacién de estrategias para campafas puntuales dirigidas al grupo
objetivo de la marca en Internet manteniendo unidad de campafia con las
actividades en medios masivos.

Realizacién de planes de medios para la ejecucion de las campahas
propuestas.

Seguimiento presupuestal y de ordenacién, montaje y evolucion de las
campafias.

Optimizacion de las campafias buscando la mayor rentabilidad posible.
Capacitacion a clientes tanto internos como externos.

Contacto con medios online.

Atencion a requerimientos de clientes.

Manejo de cuentas puntuales.

Andlisis, consolidacion y presentacion de los resultados finales de las

campafias.

ARIADNA MARKETING INTERACTIVO - Septiembre de 2006 a Enero de 2008

Director de Proyectos

Presupuestar la ejecucion de proyectos.

Coordinar las diferentes areas estructurales de la compafiia en la
ejecucion de los proyectos vendidos.

Atender los diferentes requerimientos de produccion para las diferentes
unidades de la compafiia en el exterior.

Apoyar a los ejecutivos de ventas en la creacion de estrategias y
realizacion de propuestas comerciales para nuevos proyectos online.
Montaje de contenidos, generacion de textos y correccion de estilo.
Coordinar las acciones del departamento de contenidos y servicio al
cliente.

Manejo de plataformas de Search Engine Marketing y Search Engine

Optimization.
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ASESORIAS EN COMUNICACION, DISENO E IMPLEMENTACION DE SITIOS
WEB — Abril 2006 a Septiembre 2006

Asesoramiento en el disefio e implementaciéon de sitios Web, desde la
planificacion y estructuracion hasta el alojamiento en servidores.
Elaboracion de piezas de comunicacion tales como brochures, volantes y

presentaciones impresas.

SALITRE PLAZA CENTRO COMERCIAL P.H. — Febrero 2002 a Marzo 2005
Coordinador de Mercadeo y Publicidad

Seguimiento y control del presupuesto anual de publicidad.

Ejecucién de las campanfas institucionales y promocionales.

Elaboracién, realizacibn y seguimiento de free press y calendario
promocional anual.

Organizacién de eventos en general para campafias puntuales y
lanzamientos.

Participacion estrecha en la elaboracion del informe anual.

Seguimiento y control del presupuesto mensual de publicidad.
Participacién estrecha en el comité de publicidad del centro comercial.
Trabajo coordinado con la agencia de publicidad, facilitando vy
transmitiendo los lineamientos y directrices para la correcta elaboracion
del material publicitario requerido por Salitre Plaza.

Relacién, seguimiento y ejecucion del plan de mercado.

Investigacién de mercados.
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