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Prefacio

Para implementar estrategias de marketing digital, la primera opcién que a muchos
se le viene a la cabeza suele ser contratar los servicios de una persona especializada o un
equipo especializado en digital. Esto con la finalidad de evitar errores que se puedan
cometer por la falta de conocimientos sobre este entorno. Es una gran idea, salvo que no
iria acorde con las necesidades y caracteristicas de una MYPE, tales como, resultados
inmediatos e inversion ajustada.

La segunda opcion es implementar las estrategias de marketing digital por propia
cuenta. Para ello, se debe contar con competencias y conocimientos sobre las herramientas
que ofrece el entorno digital y sobre el comportamiento de nuestro publico objetivo en este
entorno porque, al igual que el marketing tradicional, el marketing digital se centra en las
personas. Ademas, como un plus, al elegir esta opcion se estaria considerando hasta el mas
minimo detalle debido a que la persona que estaria detras de la implementacion seria el
mismo duefio del negocio quien conoce mejor que nadie su producto, servicio o0 marca.

Por lo mencionado en el parrafo anterior, este trabajo pretende dar a conocer las
principales estrategias y herramientas de marketing digital, especificamente para MYPES
en el Perd, con el objetivo de que los pequefios empresarios conozcan a fondo el entorno
digital que, siendo muy bien gestionado, podria dar los resultados esperados a sus objetivos

establecidos.






Resumen

Actualmente, toda empresa debe estar digitalizada para no perder oportunidades de
negocio. Lamentablemente, esto no sucede en el Perd, donde la mayoria de MYPES no
cuentan con los conocimientos para llevar a cabo este proceso de digitalizacion.

Por tal motivo, el objetivo de este estudio es proporcionar una guia para el micro y
pequefio empresario, con la intencion de que este pueda conocer y poner en practica las
principales herramientas que ofrece el entorno digital.

Esta propuesta de guia se divide en dos partes. La primera parte introduce al micro
y pequefio empresario al entorno digital, explicando conceptos relacionados con la web, la
relacion del marketing digital y el Tradicional, y las principales barreras a las que se
enfrenta la digitalizacion de las MYPES. La segunda parte brinda una serie de pautas que
se deben seguir para implementar estrategias de marketing digital, y explica el uso
herramientas de planificacion y medicion de resultados. De esta manera, el micro y
pequefio empresario tendria los conocimientos requeridos para digitalizar una MYPE.

Por lo tanto, el micro y pequefio empresario se veria beneficiado por la facilidad de
implementacion, por la facilidad para manejar presupuestos y por la capacidad para medir

resultados exactos.
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Introduccion

El marketing digital es un concepto que se ha popularizado en los Gltimos afios.
Esta popularidad se debe, principalmente, a dos razones. La primera a la capacidad para
poder medir los resultados de campafias de manera exacta, algo que no se puede lograr, por
ejemplo, con la publicidad ATL". La segunda se debe a la flexibilidad con la que se puede
manejar el presupuesto invertido, lo cual permite que no solo las grandes empresas puedan
implementar campafas digitales sino también las micro y pequefias empresas.

Para que las MYPES puedan aprovechar la capacidad de medicién y la flexibilidad
para manejar presupuestos que ofrece el marketing digital, los pequefios empresarios deben
tener los conocimientos suficientes sobre el entorno digital. Es aqui donde radica la
finalidad de esta tesis que es brindar conocimientos sobre el entorno digital para que las
MYPES puedan aprovecharlos al momento de digitalizar sus negocios.

En el primer capitulo se explicara brevemente las caracteristicas de las MYPES en
el Perl. Ademas, se mencionaran aspectos legales e instituciones de apoyo, regulacion y
financiamiento. Asimismo, se explicara lo relacionado al entorno digital. Algunos de los
temas relacionados son: las caracteristicas del nuevo consumidor, la relacion entre el
marketing digital y el tradicional, entre otros.

En el segundo capitulo se daran a conocer las principales estrategias de marketing
digital, los objetivos de estas y el proceso que deben seguir las MYPES para su
implementacion. Ademas, se analizaran los informes que ofrecen dos de las principales
herramientas de medicion de Google: Adwords y Analytics. Con estos informes se podran
analizar los datos de una serie de métricas para usarse como base al momento de tomar

decisiones en relacion con el negocio de cada micro y pequefio empresario.

1 ATL (above the line) hace referencia a los medios masivos, tales como: television, radio, periédicos y

revistas.






1.1.

Capitulo 1
Las MYPES y el entorno digital

La MYPE

1.1.1. Definicion de una MYPE

Antes de empezar a explicar todo lo referente a las estrategias de marketing
digital para MYPES, se hara un repaso con respecto a la definicién de esta y a sus
principales caracteristicas.

En el Articulo 4 del Texto Unico Ordenado (TUO) de la Ley de Impulso al
Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial, aprobado por Decreto
Supremo N° 013-2013-PRODUCE vy en base a lo establecido en el Articulo 2 de la
Ley N° 28015, se establece la siguiente definicion vigente de la Micro y Pequefia
Empresa (MYPE):

La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econémica constituida por una persona

natural o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial

contemplada en la legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar
actividades de extraccion, transformacion, produccién, comercializacion de bienes

0 prestacion de servicios. (EI Peruano, 2013)

1.1.2. Caracteristicas de una MYPE
Segun el Articulo 5 del TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo
y al Crecimiento Empresarial, y en base al Articulo 11 de la Ley N° 30056, la

MYPES deben reunir las siguientes caracteristicas (EI Peruano, 2013):

a) Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de 150 Unidades
Impositivas Tributarias (UIT).



b) Pequefia empresa: ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto
méaximo de 1700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).
Como dato referencial, el valor de una UIT para el afio 2018 es de S/. 4,150
(Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria, 2018).

1.2.  Aspectos legales de una MYPE

Para analizar brevemente el aspecto legal de las MYPES, se tomara en cuenta lo
establecido en el Proyecto de Ley N° 1873/2017-CR, denominado Proyecto de Ley de
Reforma Constitucional que Reconoce Expresamente la Promocion de las Micro y
Pequefias Empresas (MYPES).

En este Proyecto de Ley se hace referencia al Decreto Supremo N° 013-2013-
PRODUCE como una de las normas vigentes de apoyo a las MYPES, mediante el cual se
aprobd el TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento
Empresarial, que a su vez es la norma vigente que establece la definicion de MYPE, sus
caracteristicas, exclusiones y otros mecanismos que permiten viabilizar su promocion y
desarrollo (Congreso de la Republica del Peru, 2017).

Cabe resaltar que el TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial modifica e integra lo dispuesto en la Ley N° 28015 (Ley de
Promocién y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa), el Decreto Legislativo N°
1086 y la Leyes N° 29034, N° 29566, N° 29903 y N° 30056 (El Peruano, 2013).

1.3. Instituciones de apoyo y regulacion a las MYPES

En base al TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento
Empresarial, se ha extraido la siguiente informacién con relacién a las instituciones que
regulan a las MYPES en el Per( (El Peruano, 2013):

a) El Ministerio de la Produccion: Es el érgano rector que define las politicas
nacionales de promocion de las MYPES y coordina con las entidades del sector

publico y privado la coherencia y complementariedad de las politicas sectoriales.

b) Consejo Nacional para el Desarrollo de la MYPE (CODEMYPE): Es creado como

organo adscrito al Ministerio de la Produccion y sus funciones los las siguientes:



Aprobar el Plan Nacional de promocién y formalizacion para la competitividad y
desarrollo de las MYPES que incorporen las prioridades regionales por sectores
sefialando los objetivos y metas correspondientes.

Contribuir a la coordinacion y armonizacion de las politicas y acciones
sectoriales, de apoyo a las MYPES, a nivel nacional, regional y local.

Supervisar el cumplimiento de las politicas, los planes, los programas vy
desarrollar las coordinaciones necesarias para alcanzar los objetivos propuestos,
tanto a nivel de Gobierno Nacional como de caracter Regional y Local.

Promover la activa cooperacion entre las instituciones del sector publico y privado
en la ejecucion de programas.

Promover la asociatividad y organizacion de la MYPES, como consorcios,
conglomerados 0 asociaciones.

Promover el acceso de la MYPES a los mercados financieros, de desarrollo
empresarial y de productos.

Fomentar la articulacion de la MYPES con las medianas y grandes empresas
promoviendo la organizacién de las MYPES proveedoras para propiciar el
fortalecimiento y desarrollo de su estructura econémico-productiva.

Contribuir a la captacion y generacion de la base de datos de informacion
estadistica sobre la MYPE.

Consejo Regional de la MYPE: Es creado por los Gobiernos Regionales de cada

region con el objetivo de promover el desarrollo, la formalizacion y la competitividad

de la MYPE en su ambito geografico. Sus funciones los siguientes:

Aprobar el Plan Regional de promocién y formalizacion para la competitividad y
desarrollo de las MYPES, que incorporen las prioridades sectoriales de la Region
seflalando los objetivos y metas para ser alcanzados a la CODEMYPE para su

evaluacion y consolidacion.

Contribuir a la coordinacion y armonizacion de las politicas y acciones sectoriales
de apoyo a las MYPES, a nivel regional y local.

Supervisar las politicas, planes y programas de promocién de las MYPES, en su

ambito.



— Otras funciones que se establezcan en el Reglamento de Organizacion y

Funciones de las Secretarias Regionales.

d) EIl Estado: Esta encargado de fomentar el desarrollo integral y facilitar el acceso a los
servicios empresariales y a los nuevos emprendimientos, con la finalidad de crear un
entorno favorable a su competitividad, promoviendo la conformacion de mercados de
servicios financieros y no financieros, de calidad, descentralizado y pertinente a las

necesidades y potencialidades de las MYPES.

1.4.  Financiamiento de la MYPE
Segun el Articulo 30 del TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial, “El Estado promueve el acceso de las MYPES al mercado
financiero y al mercado de capitales, fomentando la expansidn, solidez y descentralizacion
de dichos mercados” (El Peruano, 2013). De igual manera, siguiendo con el Articulo 30:
El Estado promueve el fortalecimiento de las instituciones de microfinanzas
supervisadas por la Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas
de Fondos de Pensiones - SBS. Asimismo, promueve la incorporacién al sistema
financiero de las entidades no reguladas que proveen servicios financieros a las
MYPES. (El Peruano, 2013)

Ademas de lo expuesto en el parrafo anterior, es preciso mencionar cuales son las
entidades financieras del Estado que participan en el proceso de financiamiento de las
MYPES. En el Articulo 31 del TUO de la Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al
Crecimiento Empresarial, se puede leer lo siguiente:

La Corporaciéon Financiera de Desarrollo (COFIDE), el Banco de la Nacion vy el
Banco Agropecuario — AGROBANCO promueven y articulan integralmente a través
de los intermediarios financieros el financiamiento a las MYPE, diversificando,
descentralizando e incrementando la cobertura de la oferta de servicios de los

mercados financieros y de capitales. (El Peruano, 2013)

Finalmente, es importante mencionar las funciones que desempefia el COFIDE en
la gestion de negocios de las MYPES. Esto esta expuesto en el Articulo 32 del TUO de la
Ley de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial (EI Peruano, 2013).

Las funciones son las siguientes:



b)

d)

f)

Disefiar metodologias para el desarrollo de Productos Financieros y tecnologias que
faciliten la intermediacién a favor de las MYPES, sobre la base de un proceso de
estandarizacion productiva y financiera, posibilitando la reduccién de los costos
unitarios de la gestion financiera y generando economias de escala de conformidad
con lo establecido en el numeral 44 del articulo 221 de la Ley N° 26702 y sus
modificatorias.

Predeterminar la viabilidad financiera desde el disefio de los Productos Financieros
Estandarizados, los que deben estar adecuados a los mercados y ser compatibles con la
necesidad de financiamiento de cada actividad productiva y de conformidad con la
normatividad vigente.

Implementar un sistema de calificacion de riesgos para los productos financieros que
disefien en coordinacion con la SBS.

Gestionar la obtencion de recursos y canalizarlos a las Empresas de Operaciones
Multiples consideradas en la Ley N° 26702 - Ley General del Sistema Financiero y del
Sistema de Seguros y Orgéanica de la Superintendencia de Banca y Seguros, para que
destinen dichos recursos financieros a las MYPES.

Colaborar con la SBS en el disefio de mecanismos de control de gestion de los
intermediarios.

Coordinar y hacer el seguimiento de las actividades relacionadas con los servicios
prestados por las entidades privadas facilitadoras de negocios, promotores de
inversion, asesores y consultores de las MYPES, que no se encuentren reguladas o
supervisadas por la SBS o por la Superintendencia del Mercado de Valores - SMV,
para efectos del mejor funcionamiento integral del sistema de financiamiento y la

optimizacion del uso de los recursos.

COFIDE adopta las medidas técnicas, legales y administrativas necesarias para

fortalecer su rol de fomento en beneficio de las MYPE para establecer las normas y

procedimientos relacionados con el proceso de estandarizacion de productos financieros

destinados a los clientes potenciales y de conformidad con la normatividad vigente. (El
Peruano, 2013)



1.5.  Formalizacion de la MYPE

Se deben tomar en cuenta, principalmente, dos de los articulos del TUO de la Ley
de Impulso al Desarrollo Productivo y al Crecimiento Empresarial, referentes a los
instrumentos de formalizacion para el desarrollo y la competitividad. Estos el Articulo 7 y
el Articulo 9.

El Articulo 7, denominado Acceso a la Formalizacion, afirma lo siguiente: “el
Estado fomenta la formalizacion de las MYPE a traves de la simplificacién de los diversos
procedimientos de registro, supervision, inspeccion y verificacion posterior” (EI Peruano,
2013).

Segun el Articulo 9, denominado “Constitucion de Empresas en linea” afirma que:

Las entidades estatales y, en especial, la Presidencia del Consejo de Ministros - PCM,
el Ministerio de la Produccion — PRODUCE, la Superintendencia Nacional de
Aduanas y de Administracion Tributaria — SUNAT, la Superintendencia Nacional de
Registros Publicos - SUNARP, y el Registro Nacional de Identificacion y Estado Civil
- RENIEC, implementardn un sistema de constitucion de empresas en lineas que
permita que el trdmite concluya en un plazo no mayor de 72 horas. La implementacion
sera progresiva, segin lo permitan las condiciones técnicas en cada localidad. (El
Peruano, 2013)

A pesar de lo expuesto en los Articulos 7 y 9, segun la Asociacion de
Emprendedores del Pert (ASEP), el 83.3% de los microempresarios prefiere quedarse en la
informalidad porque consideran que los costos que conllevan ser formal son muy altos. Y
es que el 58% de los negocios informales se crean por necesidad econdmica, lo que indica
que tienen unas limitaciones econdémicas que no les permiten afrontar cargas tributarias y
laborales, implementacion de infraestructura adecuada, expedicion de licencia de
funcionamiento y las recurrentes inspecciones municipales (2017).

Lamentablemente, esa es una de las razones que explican el nimero de empresas
informales en el Pert que, durante el afio 2016, ascendié a 6°901,786 versus las 2°124,280
empresas formales (Camara de Comercio de Lima, 2017). De ese total de empresas
formales, el 94.7% fueron microempresas, el 4.4% pequefias empresas, el 0.6% gran y
mediana empresa y el 0.3% a empresas que pertenecen a la administracion puablica
(Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2017). Estos datos nos muestran dos
cosas. Primero, que se deben tomar acciones para combatir la informalidad de las

empresas. Segundo, lo relevante que son las micro y pequefias empresas en la economia



del Peru y, por lo tanto, se deben proponer medidas que ayuden a impulsar su crecimiento
para evitar que caigan en la informalidad.

En base a las dos conclusiones mencionas en el parrafo anterior es que la
digitalizacién de las empresas estd cobrando importancia. Segin el CEO de la Camara
Peruana de Comercio Electrénico (Capece), las compras por Internet se incrementaran en
un 30% en los proximos dos afios y las realizadas a través de un mavil en un 55%. Por tal
motivo, las MYPES estaran mas interesadas en vender de manera online para aprovechar el
potencial de este mercado, y la Unica manera de hacerlo sera estando formalizadas porque
las pasarelas de pago lo exigen para poder realizar una transaccion (Patifio, 2017).

Es decir que por medio de la digitalizacion de las MYPES se estaria impulsando el
aumento en sus ventas y, al mismo, tiempo combatiendo la informalidad debido a que,
como explica el CEO de la Capece, el unico modo de vender de manera online es
utilizando una pasarela de pago que es un servicio implementado en las tiendas online para
facilitar el pago del producto o servicio que quieran adquirir los clientes. Estas pasarelas
trabajan en colaboracion con las entidades financieras de los clientes y son las validan la
operacion (Actualidad eCommerce, 2016).

Entonces, viendo la importancia de la digitalizacion de las MYPES, tanto para
aumentar sus ventas como para impulsar su formalizacion, en un siguiente punto se
empezara a explicar lo relacionado al entorno digital; pero antes, se hara un acercamiento a
las caracteristicas actuales de las MYPES en el Pert y al perfil del micro y pequefio

empresario con el fin de tener un panorama mas claro sobre estas.

1.6. Otras caracteristicas de las MYPES y las limitaciones del micro y pequefio

empresario con relacion a la digitalizacion

Segun el informe de Demografia Empresarial en el Peru para el IV trimestre del
2017 (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018), el nimero de empresas en el
Peru fue de 2°303,662. Este nimero representa un 8.4% mas del nimero de empresas
registradas al final del afio 2016. Asimismo, el nimero de empresas creadas ascendio a
68,416 y el numero de empresas dadas de baja a 34,718. Esto tiene como resultado una
variacion de 33,698 empresas. Se debe recalcar que esta informacion es en base a las
empresas que se encuentran registradas en la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion Tributaria (SUNAT); es decir, aquellas que son formales. Ver Figura 1.
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Figural. Nuumero de empresas formales en el Per(.

Durante el 2016, el nimero de empresas en el Pert era de 2°124,280. En el 2017, este nimero se
incrementd en 8.4% llegando a registrarse 2°303,662 empresas.

Fuente: INEI.

Otro aspecto que se debe considerar es el alta y la baja de empresas segln su
actividad economica (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2018). Al final del
afio 2017, el ndmero de empresas creadas ascendi6 a 68.416, siendo las de mayor
participacion las siguientes: comercio al por menor un 28.1%, comercio al por mayor un
13.9%, otros servicios (actividades inmobiliarias, administracion publica, ensefianza, salud,
salones de belleza, actividades artisticas, de entretenimiento y otras actividades de
servicios personales) un 12.3% vy actividades de servicio de comida y bebidas un 9.1%
(Ver Figura 2).
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Comercio al por Comercio al por Otros servicios Actividades de
menor mayor servicio de comidas
y bebidas

B NUmero de empresas

Figura2.  Altas de empresas segun actividad econémica.

Se estan considerando las actividades econémicas que tuvieron un mayor nimero de altas. El
28.1% de comercio al por menor representan a 19,200 empresas; el 13.9% a 9,534 empresas; el
12.3% a 8,431 empresas; y 9.1% a 6,200 empresas.

Fuente: INEI.
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Asimismo, las empresas que registraron un mayor nimero de bajas ascendieron a
34,718, siendo las de mayor participacion las siguientes: comercio al por menor un 20%,
comercio al por mayor un 15.7%, otros servicios un 14.8%, servicios prestados a empresas
un 11.3% e industrias manufactureras un 9.8% (Ver Figura 3). Esto nos muestra la
tendencia que existe por crear empresas, principalmente, dedicadas al comercio al por
mayor y/o al por menor. Por desgracia, estas dos actividades econdmicas son las que
presentan un mayor nimero de bajas por diferentes motivos que pueden ir desde una

suspension definitiva o temporal hasta el fallecimiento (en caso sea una persona natural).
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meno mayor prestados a manufactureras
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Figura3. Baja de empresas segun actividad econdmica.

Se estan considerando aquellas actividades econdmicas que tuvieron un mayor nimero de
bajas. EI 20% de comercio al por menor representan a 6,937 empresas; el 15.7% a 5,465
empresas; el 14.8% a 5,134 empresas; el 11.3% a 3,920 empresas; y el 9.8% a 3.398
empresas.

Fuente: INEI.

Después de tener un panorama mas claro de las caracteristicas de las MYPES en el
Peru, se debe conocer también cuales son las limitaciones a las cuales se enfrenta el micro
y pequefio empresario. En base a esto se podra identificar de qué manera la digitalizacién
puede combatir dichas limitaciones.

Para tener una visidbn mas clara de los problemas que enfrentan los micro y
pequefios empresarios, estos se han clasificado en categorias. Para ello se ha recurrido a
dos modelos de clasificacion. Segun el estudio titulado Factores que Limitan el
Crecimiento las Micro y Pequefias Empresas en el Peru, publicado en la revista Strategia
de la Pontificia Universidad Catolica del Pera (PUCP), el primer modelo, en base a lo
propuesto por Okpara y Wynn, clasifica los problemas de las MYPES en administrativos,
operativos, estratégicos y externos; y se explican de la siguiente manera:
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Los problemas administrativos se centran en la estructura organizacional y en la
habilidad para obtener y desarrollar los recursos necesarios, e incluyen temas
relacionados con el personal, las finanzas y la gerencia del negocio. Los problemas
operativos tratan acerca de repartir los recursos de una manera eficiente, y son mas
comunes en las areas funcionales de una empresa; como, por ejemplo, marketing,
operaciones y logistica. Los problemas estratégicos abarcan la habilidad de los
pequefios empresarios para ajustar sus productos o servicios a la demanda externa. Los
problemas externos incluyen temas de infraestructura, corrupcion, tecnologia y baja
demanda. (Avolio, Mesones, & Roca, 2011, pags. 70-80)

De igual manera, el segundo modelo, basado en lo propuesto por Ansoff, clasifica

los problemas de las MYPES en administrativos, operativos y estratégicos; y se explican

de la siguiente manera:

(...) las decisiones operativas suelen absorber la mayor parte de la atenciéon de la
empresa, y el objetivo es maximizar la rentabilidad de las operaciones en curso;
abarcan temas como la fijacion de precios, el establecimiento de estrategias de
marketing, programa de produccién y niveles de inventarios, asi como decidir sobre
los gastos relativos a favor de la investigacion y desarrollo, marketing y operaciones.
Las decisiones estratégicas se ocupan de asegurar que los productos de la empresa y
los mercados estén bien escogidos, que exista la demanda suficiente, y que la empresa
sea capaz de generar una porcion de la demanda. (...) Finalmente, las decisiones
administrativas tienen gque ver con la estructuracién de los recursos de la empresa, y
deben proporcionar el clima necesario para cumplir las funciones estratégicas.
Incluyen temas relacionados con la organizacion, la estructuracion de las relaciones de
autoridad y responsabilidad, los flujos de trabajo y de informacion, los canales de
distribucién y la ubicacién de las instalaciones, la capacitacién y el desarrollo del
personal, la financiacién y la adquisicion de infraestructura (Avolio, Mesones, &
Roca, 2011, péags. 70-80)

Entonces, en base a lo expuesto en el Estudio de la Situacién Actual de las

Empresas Peruanas; y con relacion a los problemas operativos, estratégicos y

administrativo mencionados en los parrafos anteriores, se explicaran las limitaciones que

se enfrentan los micro y pequefios empresarios con respecto a la digitalizacion.

Segun el Estudio de la Situacion Actual de las Empresas Peruanas:

El comercio electronico también se ha convertido en una herramienta clave para el

crecimiento de las empresas. Esta adopcion tecnoldgica incrementa la productividad e
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impulsa la formalizacion, lo que finalmente genera mayores niveles de venta. Esto es
posible gracias a que el uso de medios electronicos como el Internet y las redes
sociales permiten ingresar a nuevos mercados reduciendo significativamente el costo
de transaccion para la empresa. (Ministerio de la Produccidn, 2016)

Como consecuencia de lo mencionado lineas arriba es que se ha incrementado el
uso de las redes sociales y otras herramientas en internet. A pesar de ello, se sigue
manteniendo un rezago respecto a otros paises de Latinoamérica; y a nivel nacional alin
existe una brecha para incorporar a las MYPES al mundo del internet a través del uso de
paginas web, redes sociales, etc. Estas herramientas poseen distintos fines en los que
destacan la promocién de productos y la comunicacion (Ministerio de la Produccion,
2016).

Entonces, esta brecha se puede estar generando por problemas operativos,
estratégicos y administrativos que el micro y pequefio empresario no esta gestionando de
manera adecuada.

a) Problemas operativos: La ausencia de una estrategia de marketing enfocada en
atender el nuevo mercado que estd en internet. Otro problema operativo seria el no
repartir los recursos de manera eficiente para que se pueden invertir en la
digitalizacién de la empresa.

b) Problemas administrativos: La falta de capacitacion y desarrollo de personal estan
limitando el conocimiento de los colaboradores internos con relacion al entorno
digital.

c) Problemas estratégicos: No se esta eligiendo adecuadamente el mercado. Puede
existir una demanda de nuestro producto/servicio en internet que no se esta
atendiendo. Es por ello que se debe identificar adecuadamente la demanda online.

Por lo tanto, el micro y pequefio empresario debe actuar en contra de estos
problemas que estan limitando la digitalizacion de su negocio. Debe hacerlo porque esta
brecha trae consigo un estancamiento en la productividad y en los niveles de ventas de la
MYPE. En el siguiente punto, se hard una introducciéon al entorno digital donde se
abordaran datos con los que se puede conocer mejor al consumidor y el mercado online en
el Per(. De esta manera, se tratard de combatir los problemas estratégicos. Posteriormente,
en el Capitulo 2, se profundizara en las estrategias y herramientas de marketing digital para
ampliar los conocimientos con relacién a la digitalizacion de una MYPE. De esta manera,

se estaran combatiendo los problemas administrativos y operativos.
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1.7.  Introduccion al entorno digital

Para empezar a entender el entorno digital en el que vivimos actualmente, es
necesario conocer tres conceptos basicos: Web 1.0, Web 2.0 y Web 3.0.

El concepto de Web 1.0 nace para poder explicar y diferenciar a la Web 2.0 de esta.
En la Web 1.0, el webmaster (desarrollador web) era el responsable de publicar, subir
archivos, actualizar, disefiar la web, etc.; es decir, era el responsable de todo. En ese
sentido, los usuarios tenian un comportamiento pasivo con relacién a la informacion. Por
lo tanto, Internet era unidireccional porque la informacién iba en un solo sentido: del
desarrollador web al usuario. Las paginas web eran hechas en HTML (hace referencia al
lenguaje de marcado para la elaboracion de paginas web), estaticas y en las que habia poco
que hacer debido a que la Web 1.0 era sélo de lectura (Ryan & Jones, 2009).

En la Web 2.0 es todo lo contrario. El consumidor es el centro de todo: lee, escribe,
edita, deja comentarios, sube archivos, comparte, etc. En este sentido, se puede hablar de
un entorno colaborativo en donde el Internet deja de ser unidireccional para convertirse en
una red de intercambio en donde los consumidores generan y comparten contenido
mediante diferentes herramientas. Tomando como punto de partida el concepto de Web
2.0, se puede introducir un nuevo concepto denominado Consumidor 2.0 (Ryan & Jones,
2009).

Segun Damian Ryan y Calvin Jones (2009), con la Web 2.0, la banda ancha y el
contenido multimedia, los consumidores 2.0 tienen el control como nunca antes. Ellos
pueden elegir el contenido que quieren, donde lo quieren, de la forma en que lo quieren.
Incluso, ellos pueden crear su propio contenido y compartirlo con sus amigos, sus
compafieros y el mundo de manera gratis. Basandose en esto y en lo expuesto por analistas
de Jupiter Research (agencia de investigacion), Ryan y Jones identifican siete maneras
clave en las cuales la tecnologia esta influyendo en el comportamiento del consumidor:

a) Interconectividad: La tecnologia digital permite a los consumidores estar conectados
unos con otros con mayor facilidad, a través de redes sociales, correo electrénico, etc.

b) La tecnologia esta nivelando el campo de investigacion: Con la tecnologia digital,
el contenido puede ser creado, publicado, accedido y consumido rapida y facilmente.
Como resultado, el alcance de las noticias, opiniones e informacion disponible para los

consumidores es mas amplio y mas profundo que nunca. Los consumidores pueden
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manejar su propia investigacion comparando y contrastando productos y servicios
antes de comprar.

c) Las filtraciones relevantes estan incrementandose: Debido a la abundancia de
informacion disponible, los consumidores estdn aprendiendo a filtrar articulos
relevantes para ellos e ignorando los que consideran irrelevantes.

d) EIl agregado de nichos estd creciendo: Los consumidores se agrupan online. La
poblacion homogénea de grupos de consumidores en masa se estd fragmentando en
grupos de nichos cada vez mas pequefios, con requisitos mas individuales.

e) La micropublicacion de contenido personal esta floreciendo: Los medios digitales
permiten a los consumidores expresarse online. Los usuarios publican sus opiniones
para que todos las vean y esperan la opinion de sus amigos y conocidos antes de tomar
una decision de compra.

f)  Ascenso del “prosumidor”: Los consumidores estan involucrados en la creacion de
productos y servicios que compran, cambiando el balance de poder del productor al
consumidor. Ellos permiten que el productor conozca qué es lo que quieren. Los
consumidores estan mas involucrados en la especificacion, creacion y personalizacion
de productos para satisfacer sus necesidades.

g) Bajo demanda; en cualquier momento, en cualquier lugar, donde sea: Como una
de las consecuencias de la tecnologia digital esta la aceleracién en los procesos de los
negocios lo que significa que los consumidores pueden satisfacer sus necesidades mas
rapido, mas facil y con menos barreras.

Actualmente, esta cobrando mucha fuerza un nuevo concepto: la Web 3.0. Antes de
explicar este concepto, se debe aclarar lo siguiente: la Web 2.0 no es la versién mejorada
de la Web 1.0 pero si se puede decir esto de la Web 3.0 con respecto a la Web 2.0. Segun
Inés Kiister y Asuncion Hernandez (2013), “la Web 3.0 se encarga de definir el significado
de las palabras y facilitar que un contenido web pueda ser portador de un significado
adicional que va mas alla del propio significado textual de dicho contenido”. Esto quiere
decir que el usuario puede acceder a informacion de una manera mas rapida y mas eficaz
gracias a que los buscadores (mediante programas denominados agentes inteligentes)
serian capaces de encontrar la informacion basandose en el significado y no en los
términos de busqueda. A esta caracteristica de la Web 3.0 se le denomina Web Semantica.

Al igual que la Web 2.0 estaba relacionada con el Consumidor 2.0, es claro que la

Web 3.0 se relaciona con lo que se denomina Consumidor 3.0. Este nuevo consumidor
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tiene algunas caracteristicas adicionales a las que tenia su predecesor. A continuacion, se

presentaran algunas de ellas, en base a lo expuesto por la Country Manager de Carat Peru,

Karen Horning (Rojas, 2016):

a) Ad blocking: El usuario de Internet esta optando cada vez mas por los servicios de ad
blocking que brindan entretenimiento sin interrupciones publicitarias debido a que
considera que existe cantidad de publicidad intrusiva. Ahora no sélo filtra la
informacion que considera relevante, sino que también decide como, cuando y dénde
recibirla. Por tal motivo es que el contenido de calidad debe servir como un
mecanismo de pull para atraer a los usuarios.

b) Sistemas de entretenimiento sin anuncios publicitarios: El nuevo consumidor esta
optando por este sistema de entretenimiento como, por ejemplo, Netflix que obliga a
los anunciantes a usar la opciéon de product placement (mencionar o mostrar el
producto en series de television, peliculas, etc.) debido a que es una plataforma sin
anuncios publicitarios.

c) Busquedas asistidas: Los usuarios estan optando por busquedas a través asistentes
incorporados a sus smartphones como Google Now, Siri, Cortana, etc. Esto obliga a
que las marcas no sélo mapeen las palabras clave escritas sino también las habladas y
las relacionen con los hébitos de estos usuarios.

d) Servicios de mensajeria: Otra tendencia es el interés de los usuarios por aplicaciones
de mensajeria como WhatsApp que, si bien no admiten anuncios, facilitan a los
clientes hacer consultas.

e) Acceso a informacion de una manera rapida y eficaz: El usuario puede lograr esto
gracias a la incorporacion de la inteligencia artificial en la Web 3.0 que tiene como
consecuencia busquedas personalizadas gracias a la Web Semantica.

f) Facilidad de expresar sentimientos: El uso de emoticones y, actualmente, el “me
divierte” o el “me encanta” de Facebook han facilitado que los usuarios expresen sus
sentimientos por medio de redes sociales. Esto puede ayudar a los anunciantes a
sofisticar la segmentacion definiéndola no solo por factores sociodemograficos, sino

también por emociones.

1.8. Entorno digital en el Peru
Ahora, conociendo mejor el comportamiento del nuevo consumidor a causa de la

tecnologia digital, se puede hacer un acercamiento al consumidor peruano desde el punto
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de vista digital. De igual manera, se hara un acercamiento al perfil de las empresas desde
ese mismo punto de vista.

En el afio 2015, el niamero de usuarios de Internet en el Peru llegaba al 42.5% de la
poblacion. Actualmente esta cifra se ha incrementado a un 49.7% (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2017) (Ver Figura 4).
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Figura4. Usuarios que acceden a internet en el Peru.

En el afio 2015, los usuarios de internet representaban el 42.5% de la poblacién peruana. En el afio
2016, esta cifra aumentd a un 48.2%. En el afio 2017, los usuarios de internet representan el 49.7% de
la poblacion.

Fuente: INEI.

Pero no sélo el uso de internet ha aumentado. Segun el Informe Técnico N° 3 de
Estadisticas de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los Hogares (2017), la
frecuencia de uso de internet se ha incrementado considerablemente desde el 2015 hasta el
2017 (Ver Figura 5).
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Figura5.  Frecuencia de uso de internet en el Perq.

La frecuencia de uso de una vez al dia se ha incrementado de un 52% en el 2015 a un 62.6% en el
2016 y aun 71.1% en el 2017. La frecuencia de uso de una vez a la semana ha disminuido de un
42.8% en el 2015 a un 32.6% en el 2016 y a un 26.1% en el 2017. La frecuencia de uso de una vez
al mes o cada dos meses 0 mas ha disminuido de un 5.2% en el 2015 a un 4.7% en el 2016 y a un
2.9% en el 2017.

Fuente: INEI.
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Siguiendo con el Informe Técnico N° 3 realizado por el INEI, se debe considerar la
informacion relacionada con las actividades realizadas por los usuarios de Internet
peruanos. De esta manera, se puede conocer su comportamiento, lo cual serd muy util al
momento de implementar una estrategia de marketing digital. EI INEI clasifica las
actividades de la siguiente manera: actividades relacionadas a comunicarse (e-mails, chat,
etc.), actividades relacionadas a obtener informacion, y actividades de entretenimiento
(juego de video, obtener peliculas, musica, etc.) (Ver Figura 6).
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Figura 6. Actividades realizadas por los usuarios de internet en el Perd.

El 88% de los usuarios usan internet para comunicarse (e-mails, chats, etc.). El 87.2% lo
usan para obtener informacion. El 79.2% lo usan para actividades de entretenimiento como
jugar videojuegos, ver peliculas, escuchar masica, etc.

Fuente: INEI.

Finalmente, toca analizar los lugares de acceso a Internet por parte de los usuarios
peruanos. Segun el estudio de mercado del INEI, se ha dejado de acceder por medio de
lugares publicos como desde cabinas de Internet, desde el trabajo, desde la casa de un
amigo, etc. Ahora el acceso se da por medio del teléfono movil y desde el hogar (Ver
Figura 7). Por lo tanto, se puede decir que la barrera de acceso a Internet se esta
derrumbando y hoy en dia existen facilidades de acceso como, por ejemplo, el uso del

smartphone.
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Figura 7. Lugares de acceso a internet.

El 27.2% de los usuarios accede a internet exclusivamente desde su teléfono maévil. El 7.4% accede desde
su casa, trabajo y teléfono movil. EI 18% lo hace desde su casa y teléfono mévil. EI 13.1% accede s6lo
desde su casa. El 10.5% accede desde una cabina de Internet. EI 1.4% lo hace desde el trabajo. EI 1.8%
accede desde la casa de otra persona. El 1% lo hace desde una institucion educativa y el 0.4% desde
cualquier otro lugar. El 19.4% accede a internet en dos mas lugares.

Fuente: INELI.

Después de tener un panorama mas claro sobre el usuario de Internet peruano, es

momento de definir su perfil. Ipsos (2017) lo define como hombres y mujeres solteros de

29 afos pertenecientes al NSE C. Ademas, posee las siguientes caracteristicas:

a)

b)

Uso del smartphone: Este es el dispositivo méas usado por los usuarios para acceder a
Internet.

Horario de conexion: Suelen conectarse principalmente los fines de semana y en la
tarde-noche.

Actividades frecuentes: Indagacion (busqueda de informacién y aprendizaje),
interaccion (redes sociales y mensajeria instantanea) y entretenimiento (ver TV,
peliculas y series, y escuchar musica). La primera se realiza en su mayoria mediante el
uso de laptop, computadora y tablet. La segunda por smartphone y tablet. La tercera

por smart TV y tablet.
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d) Interneten casa: La mayoria tiene wifi en casa y 3 de cada 5 suele compartir la clave

de wifi con amigos y familiares.

Una vez que se han analizado los datos referentes a la demanda de Internet por
parte de los usuarios peruanos y el perfil de usuario de Internet peruano, es momento de
analizar como han estado reaccionando las empresas en el Per( ante esta demanda; es
decir, como ha sido su oferta desde el punto de vista digital.

Segun el Informe de Tecnologia de Informacién y Comunicacién en las empresas
2015 (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2018), de las 76,886 empresas que
participaron en la Encuesta Econémica Anual (EEA) 2016, el 91.3% hicieron uso de
computadoras y el 88.5% tuvieron acceso a Internet (ver Figura 8); pero a pesar de que
mas del 80% tuvieron acceso a Internet, solo el 24% lo us6 para ofrecer servicios a sus
clientes, el 14.1% para realizar publicidad, el 9.4% para promocionar productos en redes
sociales, el 3.7% para promocionar productos y servicios en sitios especializados y el 2.4%
para distribuir productos en linea. A esto hay que afiadirle que solo el 7.2% de las empresas

vendieron sus productos/servicios de manera online (Ver Figura 9).
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Figura 8. Algunos indicadores de TIC de las empresas.

El 91.3% hicieron uso de computadoras y el 83.5% tuvieron acceso a internet.
Fuente: INEI.
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Figura 9. Algunos de los usos de Internet por parte de las empresas.

Existen méas usos, pero para el desarrollo de este trabajo se consideran mas relevantes las ya
mencionadas.

Fuente: INEI.

Del total de empresas, solo el 14.4% paga por anunciarse en Internet (ver Figura
10) y de aquellas solo el 22.2% venden a través de este medio. El 77.8% restante solo paga
por anunciarse, pero no venden por Internet (ver Figura 11). Eso quiere decir que la
mayoria de las empresas interesadas en anunciar en internet realizan ventas por este medio
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

= No paga
por
anunciarse

® Paga por anunciarse

Figura 10. Empresas que anuncian por internet.

Las empresas que pagan por anunciarse representan el 14.4% de las empresas, mientras que las
gue no pagan por anunciarse representan el 85.6%.

Fuente: INEI.
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= Pagan por anunciarse y no
venden por Internet

= Pagan por anunciarse y
venden por Internet

Figura 11. Empresas que pagan por anunciarse y venden por internet.

Las empresas que pagan por anunciarse y venden por internet representan el 22.2%, mientras que
las que pagan por anunciarse, pero no venden por Internet representan el 77.8%.

Fuente: INEI.

En cuanto a las empresas que vendieron por Internet, segin el tipo de producto,
estas se clasifican de la siguiente manera: el 56.6% vendieron productos fisicos (pedidos en
linea, pero enviados materialmente), el 42% vendieron servicios en linea que fueron
recibidos de manera presencial y el 6.6% vendieron productos digitalizados para descargar
0 acceder de manera online (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018) (Ver
Figura 12).
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materialmente)

0.0%

M Porcentaje de la cantidad de empresas

Figura 12. Empresas segun el tipo de producto que vendieron por internet.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que vendieron sus productos por internet.
Fuente: INEI.
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Con respecto al uso de las redes sociales, segun la EEA 2016, el 72.3% de empresas
emplearon redes sociales y el 27.7% restante ain no emplea ninguna (Ver Figura 13). De
aquellas empresas que usan redes sociales, las mas utilizadas son: Facebook (38.6%),
Google+ (31.1%), YouTube (9.3%), Twitter (4.1%), LinkedIn (2.7%) e Instagram (1.1%)
(Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018) (Ver Figura 14).

= Utilizan redes sociale

= No utilizan redes sociales

Figura 13.  Empresas que utilizan redes sociales.

Las empresas que utilizan redes sociales representan el 22.2%, mientras que las que no utilizan
redes sociales representan el 27.7%.

Fuente: INEI.
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Figura 14. Empresas que utilizan redes sociales seguin cada red social.

Estos porcentajes estan en base a las empresas que utilizaron redes sociales.
Fuente: INEI.
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El uso de las redes sociales en las empresas, segun su utilidad, se clasifica de la
siguiente manera: el 30.7% de las empresas las utilizan para desarrollar la imagen de la
empresa o productos del mercado, el 19.9% para recibir o enviar opciones de clientes, el
11.8% para intercambiar opiniones y conocimientos dentro de la empresa, el 9.3% para
seleccion de personal y el 7.1% para involucrar a los clientes en el desarrollo o innovacion
de bienes y servicios (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018) (Ver Figura
15).
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Figura 15. Empresas que utilizan redes sociales segln su utilidad.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que utilizaron redes sociales.
Fuente: INEI.

La capacitacion es un punto que se debe tomar en cuenta para reducir la brecha que
existe en cuanto a la digitalizacion por parte de las empresas. Segun los datos de la EEA
2016, solo el 14.1% de las empresas capacitaron a su personal en el uso de las TIC (Ver
Figura 16). De aquellas que capacitaron a su personal en el uso de las TIC, el 25.3% en
redes sociales, el 20.5% en transacciones comerciales con proveedores por Internet, el
18.6% en disefio de pagina web y el 10.4% en transacciones comerciales con compradores
por internet (Instituto Nacional de Estadistica e Informética, 2018) (Ver Figura 17).
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m Si capacitan

= No capacitan

Figura 16. Empresas segun capacitacion de personal en el uso de TIC.
Las empresas que capacitan a su personal en el uso de TIC representan el 22.2%, mientras que las
gue no capacitan representan el 27.7%.

Fuente: INEL.
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Figura 17. Empresas que capacitaron a su personal segun el tipo de capacitacién.

Existen mas tipos de capacitaciones, pero para el desarrollo de este trabajo se consideran mas
relevantes las ya mencionadas.

Fuente: INEI.

Este trabajo de investigacion estd centrado en las MYPES; por lo tanto, a
continuacién, se mostraran los datos expuestos en el parrafo anterior segun el segmento
empresarial. Lamentablemente, los datos de la EEA 2016 solo nos muestran los segmentos
gran empresa, mediana empresa y pequefia empresa, no incluyendo la microempresa en su
analisis. A pesar de ello, los datos referentes a las pequefias empresas nos sirven para tener
un enfoque mas cercano a las MYPES.

El uso de computadora, segun segmento empresarial, se clasifica de la siguiente
manera: de las grandes empresas el 98.1% usan computadoras, de las medianas empresas
el 96.8% vy de las pequefias empresas el 90.2% (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018) (Ver Figura 18).
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Figura 18. Uso de computadora segiin segmento empresarial.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que utilizaron computadoras.
Fuente: INEI.

El uso del internet, segin segmento empresarial, se clasifica de la siguiente manera:
de las grandes empresas el 97% utilizaron internet, de las medianas empresas el 95.8% y
de las pequerias empresas el 87.1% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018)
(Ver Figura 19).
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Figura 19. Uso de internet segin segmento empresarial.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que utilizaron internet.
Fuente: INEI.

Los anuncios por internet, segun segmento empresarial, se clasifica de la siguiente
manera: de las grandes empresas el 25.6% anunciaron por internet, de las medianas
empresas el 23.1% y de las pequefias empresas el 12.4% (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, 2018) (Ver Figura 20).
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Figura 20. Empresas que anunciaron por internet segiin segmento empresarial.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que anunciaron por internet.
Fuente: INEI.

Las ventas a traves de internet, segiin segmento empresarial, se clasifica de la
siguiente manera: de las grandes empresas el 9.3% vendio a traves de internet, de las
medianas empresas el 10.6% y de las pequefias empresas el 6.7% (Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, 2018) (Ver Figura 21).
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Figura 21. Empresas que venden por internet segiin segmento empresarial.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que vendieron por internet.
Fuente: INEI.

El uso de redes sociales, segin segmento empresarial, se clasifica de la siguiente

manera: de las grandes empresas el 67.6% utilizan redes sociales, de las medianas
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empresas el 66.4% y de las pequefias empresas el 73.1% (Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica, 2018) (Ver Figura 22).
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Figura 22. Empresas que usan redes sociales segin segmento empresarial.
Estos porcentajes estan en base a las empresas que utilizaron redes sociales.
Fuente: INEI.

La capacitacion del personal, segun segmento empresarial, se clasifica de la
siguiente manera: de las grandes empresas el 31.7% realiz6 una inversion en la
capacitacion de sus trabajadores, de las medianas empresas el 21.5% y de las pequefias
empresas el 11.4% (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018) (Ver Figura 23).
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Figura 23. Empresas que capacitaron a su personal seguiin segmento empresarial.

Estos porcentajes estan en base a las empresas que capacitaron a su personal.
Fuente: INEI.
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Finalmente, se debe analizar si las empresas pueden afrontar la inversion de
publicidad digital para atender al usuario de internet peruano. Segun los datos obtenidos de
la primera Encuesta Nacional de Empresas 2015, los principales factores que limitaron el
crecimiento de las MYPES fueron: demanda limitada, excesiva regulacion tributaria,
exceso de cargas tributarias y dificultad de financiamiento. Es decir, el micro y pequefio
empresario tiene que combatir estas limitaciones para aumentar su productividad, por lo
que su inversion es ajustada teniendo como consecuencia que solo el 48% de las
microempresas y el 71% de las pequefias empresas hayan sobrevivido (Ministerio de la
Produccion, 2016).

En base a la caracteristica de inversion ajustada que tienen las MYPES es que tiene
que proponer una alternativa de publicidad digital que sea accesible en términos
econdémicos. Por lo tanto, una alternativa es invertir en plataformas como Google (2017) y
Facebook (2017) que no exigen un monto minimo para anunciar, sino que permiten que el
anunciante maneje su presupuesto de manera flexible, lo cual resulta ideal para una MYPE
gue maneje un presupuesto ajustado. En el Capitulo 2 se explicara a detalla la manera en
como estas plataformas permiten manejar un presupuesto de manera flexible.

Resumiendo, en base a los datos expuestos a lo largo de este punto, se puede ver
que la demanda de internet por parte de los peruanos ha venido en aumento. Este usuario
realiza muchas actividades a través de este medio, y con mayor frecuencia que en afos
anteriores. Por otro lado, la oferta de las empresas para atender dicha demanda no parece
ser suficiente. Son muy pocas las empresas que invierten para anunciar en internet y menos
aun aquellas que venden sus productos/servicios a través de este medio. Asimismo, son
muy pocas las empresas que capacitan a su personal en temas relacionados a las TIC,
especificamente aquellos temas relacionados a las redes sociales, disefio de pagina web, y
otros temas vinculados al marketing digital.

Es por ello que el objetivo de este trabajo es brindar de conocimientos al micro y
pequefio empresario para que pueda incrementar su oferta ante la demanda de usuarios
peruanos que navegan a través de internet. Pero esto no quiere decir que se deba desatender

el mercado tradicional. A continuacion, se explicard mejor relacion que existe entre ambos.

1.9. Relacion entre marketing digital y marketing tradicional
Para empezar, se debe dejar algo muy claro: EI marketing digital no es un sustituto

del marketing tradicional sino un complemento de este. oy a recurrir nuevamente a Ryan
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y Jones (2009) para explicar la estructura del marketing digital en base al mix del

marketing tradicional. Como resultado se tendria a las 4 P de la siguiente manera:

a) Plaza: Claramente es el internet. Actualmente, existen mas de 4 mil millones de
usuarios de internet en el mundo segun Internet World Stats (2018). Estos representan
el 49.7% de la poblacién mundial.

b) Precio: El precio es fundamental. En internet se necesita dar una propuesta de valor
agregado al producto y/o servicio debido a que existen muchas maneras de comparar
los precios online. Se debe recordar que el nuevo consumidor investiga y contrasta
productos y servicios antes de comprarlos.

c) Producto: El producto es la piedra angular del marketing y lo es ain mas en el
entorno digital. Se debe tener mucho cuidado con los puntos criticos del negocio. Por
ejemplo, si un producto es vendido de manera online y, por algin motivo, no llega a
ser entregado; entonces, se debe estar preparado para la reaccion negativa de un
consumidor digital. Esta es muy diferente a una reaccion tradicional debido a que el
usuario de internet expresa su reaccion mediante redes sociales, blogs, etc. Esto
tendria como consecuencia una percepcion negativa del producto en cuestion.

d) Promocién: Aqui es donde radica el tema central de esta tesis. La promocion en
marketing digital est4 relacionada con todas las estrategias que son parte de ese
entorno y que tienen como finalidad cumplir con los objetivos establecidos. Desde mi
punto de vista, las principales estrategias en marketing digital son las siguientes:

— Marketing en buscadores: Basicamente, es utilizar y optimizar constantemente
una serie de técnicas que tienen como finalidad mejorar la posicion de anuncios
publicitarios que aparecen en los resultados de los buscadores al momento que un
usuario realiza una consulta utilizando términos relacionados a las keywords
configuradas. De esta manera, se genera trafico a un sitio web. Este proceso se
puede llevar a cabo por medio de dos sistemas diferentes: SEO (Search Engine
Optimization) y SEM (Search Engine Marketing). La principal diferencia entre
ambos es que el primero es un sistema de no pago denominado organico y el
segundo usa un sistema de pago basado en pujas.

— Publicidad de Display: Esta estrategia consiste en insertar banners, videos, rich
media y una serie de formatos publicitarios en paginas web con contenido similar
al de los anuncios que se quieren promocionar. De esta manera, se llega a un

publico con intereses relacionados al producto, servicio o marca del anunciante.
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— Marketing en redes sociales: Todos han oido y, posiblemente, son parte de una red
social como Facebook, Twitter, Instagram, etc. La gran ventaja que ofrecen estas
redes sociales es poder segmentar a los usuarios en base a su informacion de
perfil, gustos, intereses, etc. De esta manera, se pueden promocionar anuncios al
publico objetivo que haya establecido el anunciante.

— Marketing mavil: En la actualidad, la mayoria de los usuarios en el Per( acceden
a internet por medio de sus smartphones. Por lo tanto, es necesario adaptar el
formato de los sitios web al de un dispositivo mdvil. Esto se conoce como
resposive web desing. Entonces, se puede decir que el Mobile Marketing consiste
en adaptar el contenido de las paginas web y los anuncios al formato de los
dispositivos moviles.

— Marketing por e-mail: Es una de las estrategias fundamentales en el marketing
digital debido a que es publicidad muy directa con la que se puede personalizar
contenido exclusivo para cada usuario, llegando a establecerse una relacion
estrecha entre consumidor y anunciante.

— Comercio electronico: El objetivo de esta estrategia es vender. Llegar a este punto
no es sencillo debido a que, primero, se necesita tener implementadas algunas de
las estrategias antes mencionadas. Ademas, el disefio del sitio web para el proceso
de compra de un producto debe ser intuitivo para facilitar la navegacion del
usuario.

En el Capitulo 2 se tocard méas a fondo cada una de las estrategias ya mencionadas.

1.10. Principales barrerasy como solventarlas

En el Perq, la principal barrera para la digitalizacién de una empresa es la falta de
conocimientos respecto al entorno digital.

El profesor de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Navarra en
Espafia, José Luis Orihuela, conversd con infomarketing.pe (2016) sobre la comunicacion
digital en las empresas peruanas. Una de las preguntas que le plantearon fue con respecto a
cuéles cree que son las principales barreras para una migracion a las herramientas digitales.
El respondié que la principal barrera para la transformacion digital de las organizaciones
no es la tecnologia, sino la barrera cultural.

Es decir, la transformacién digital empieza por cambiar la mentalidad de las

organizaciones con respecto al uso de las herramientas digitales. Asimismo, esto debe ser



32

impulsado por la alta direccion quienes deben invertir en la capacitacion para adquirir los
conocimientos relacionados al entorno digital.

La capacitacion es clave para adquirir conocimientos y tener un panorama mas
claro sobre temas como, por ejemplo, que el marketing digital es sélo uso de redes
sociales, lo cual no es asi debido a que integra muchas més plataformas y herramientas.
Esta es una de las razones para la elaboracion de esta tesis. También se pretende aclarar
dudas como por qué se debe tener presencia online y, de esta manera, impulsar una actitud
al cambio y la disposicion a aprender cosas nuevas que tendra como consecuencia la
optimizacion de una empresa 0 negocio.

Otra barrera que se debe tomar en cuenta, especialmente cuando se toca el tema de
E-Commerce, es la falta de confianza y la mala gestion en logistica.

Segun Helmut Céceda, CEO y fundador de la Capece, los peruanos prefieren
comprarle a Amazon o Alibaba y no a una MYPE local, que entrega el producto en menor
tiempo y es mas barato. Esto debido a la falta de confianza. La Capece plantea que una
alternativa para incrementar la confianza de los usuarios es el desarrollo de una ley para
regular y estandarizar el comercio electronico en el pais. Esto se llevaria a cabo a través de
un codigo de ética estandar para los suscriptores y un sello de confianza promovido por la
Capece que certifique la formalidad de un negocio. Por lo tanto, se puede decir que la clave
para solucionar el tema de la confianza esta en la formalidad. (Patifio, 2017)

Con respecto a la mala gestién en logistica, Freddy Linares, director de la Sociedad
Peruana de Marketing, explico que hay un desfase temporal entre la compra online y
offline. Esto quiere decir que se consigue mas rapido un producto en una tienda fisica que
en una virtual. Este desfase, segin Martin Romero, gerente local de Linio, se da porque la
cadena logistica del mundo real en el Perd aun no camina al ritmo del mundo online. La
orden se genera en segundos, pero ni el courrier, ni los proveedores, ni los distribuidores
tienen procesos para atender los pedidos unitarios, sino que trabajan en base a grandes
volumenes y se complican al momento de realizar una entrega rapida. (Mendoza Riofrio,
2016)

Ademas de las tres barreras existentes ya mencionadas, existe una que ha dejado de
serlo y se esta convirtiendo en una oportunidad. Esta es la conexion a internet. Segun el
Organismo Peruano de Consumidores y Usuarios (Opecu), en base a los estudios
realizados por la Speedest Global Index (empresa lider mundial en pruebas de velocidad de

banda ancha), Peru cuenta con una velocidad promedio de descarga de 13.52 Mbps, mayor
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a los 8.45 Mbps del 2016 (2017). Esta lo ubica en la posicion nimero 5 del ranking
Sudamericano de velocidad de descarga promedio de banda ancha fija por encima de
Colombia, Ecuador, Paraguay, Bolivia y Venezuela (Ver Figura 24). En cuanto a la
velocidad promedio de descarga de la banda ancha movil, Pert posee 16.07 Mbps, mayor a
los 12.85 Mbps del 2016 (2017). Esta lo ubica en el puesto nimero 4 en el ranking

Sudamericano (Ver Figura 25).
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Figura 24. Velocidad promedio de descarga de la banda ancha fija.

Chile tiene una velocidad de descarga de 31.9 Mbps y es la mejor en Sudamérica. Le sigue Uruguay con
21.42 Mbps, Brasil con 17.01 Mbps, Argentina con 16.37 Mbps, Pert con 13.52 Mbps, Colombia con
10.24 Mbps, Ecuador con 9.86 Mbps, Paraguay con 7.84 Mbps, Bolivia con 4.81 Mbps y Venezuela
con 3.31 Mbps.

Fuente: Opecu.
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Figura 25. Velocidad promedio de descarga de la banda ancha mévil.

Ecuador tiene una velocidad de descarga de 19.01 Mbps y es la mejor en Sudamérica. Le sigue Chile
con 16.62 Mbps, Uruguay con 16.25 Mbps, Pert con 16.07 Mbps, Colombia con 15.35 Mbps, Brasil
con 14.89 Mbps, Argentina con 12.95 Mbps, Bolivia con 12.86 Mbps y Paraguay con 10.73 Mbps.
Fuente: Opecu.
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Si bien ha aumentado la velocidad de descarga con respecto a afios anteriores, aun
se debe mejorar esta, tanto en la banda ancha fija y en la banda ancha movil, debido a que
es un factor que se toma en cuenta al momento de evaluar la experiencia del usuario en un
sitio web.

Resumiendo, Per( tiene tres principales barreras para la digitalizacion de una
empresa: la falta de conocimientos sobre el entorno digital, la falta de confianza por parte
de los usuarios al momento de realizar compras online y la mala gestion en logistica que
genera un desfase de tiempo entre realizar un pedido online y la entrega de este. Ademas,
la conexion a internet que esta dejando de convertirse en barrera para transformarse en una
oportunidad. Por lo tanto, en el siguiente capitulo, se tratara de dar solucion a la falta de
conocimientos sobre el entorno digital explicando lo referente a las estrategias de

marketing digital que se pueden implementar para optimizar un negocio.



Capitulo 2
Implementacion de estrategias de marketing digital y el uso de
herramientas de planificacion y medicion de resultados para MYPES en

el Peru

2.1. Plan de marketing digital para el sector MYPES

Tomando como base lo expuesto por Philip Kotler (2016) y Dave Chaffey, Fiona
Ellis-Chadwick, Richard Mayer y Kevin Johnston (2006), para que una MYPE ponga en
marcha un plan de marketing digital, lo primero que se debe tener en cuenta es lo
siguiente: los objetivos planteados, las estrategias (que iran en funcion de los objetivos) y
las herramientas (que trabajardn en conjunto con las estrategias que se han tomado en
cuenta). A lo largo de este capitulo se explicaran los objetivos que estan relacionados con
las estrategias digitales, seis estrategias de marketing digital (marketing de buscadores,
publicidad de display, marketing en redes sociales, marketing movil, marketing por e-mail
y comercio electronico), y herramientas de planificacion y medicién en el entorno digital
como las optimizadas por Google.

Antes de empezar con las estrategias de marketing digital se debe dejar claro el por
que las MYPES necesitan una. Como se menciond en el capitulo anterior, una de las
barreras que enfrenta la digitalizacion de las empresas es la falta de conocimientos con
respecto al entorno digital y eso incluye el no saber por qué se debe tener presencia online.
Para Ryan y Jones (2009), la respuesta a la interrogante de por qué se necesita una
estrategia de marketing digital tiene dos partes. La primera es porque sin una estrategia se
perderian oportunidades de negocio. Ellos aseguran que formular una ayudara a tomar
decisiones sobre la incursion en el entorno digital y asegurar que los esfuerzos estén

enfocados en los elementos que son mas relevantes para cada negocio. La segunda es
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porque el marketing digital usa internet como plaza y este tiene la capacidad de ampliar el
alcance y reducir su enfoque al mismo tiempo. Ampliar el alcance porque con los canales
digitales ya no existen las limitaciones geograficas ni horarias para conectarse con una
mayor cantidad de clientes. Reducir su enfoque porque los canales digitales ofrecen
muchas opciones para perfeccionar el mensaje que se quiere trasmitir y dirigirlo a
segmentos muy especificos. Esta combinacidn es increiblemente poderosa.

Asimismo, se puede decir que una estrategia de marketing digital es necesaria para
guiar a una empresa hacia sus actividades de marketing digital, vincular estas actividades
con otras relacionadas al marketing y, de esta manera, alcanzar sus objetivos. Estos son
algunas de las razones que justifican la importancia de un plan de marketing digital
(Chaffey, Ellis-Chadwick, Johsnton, & Mayer, 2006):

— Proporcionar una direccion a futuro de las actividades de marketing digital.

— Involucrar el analisis del entorno externo de la empresa y los recursos internos para
crear una estrategia.

— Hacer un match entre los objetivos de marketing digital con los objetivos de
Marketing.

— Crear una ventaja competitiva, diferencial y sostenible en base a los objetivos de
marketing digital.

— Formular una estrategia de marketing digital que sirva como base para incluir
opciones, tales como: publico objetivo, posicionamiento y marketing mix.

—  Especificar como se implementaran los recursos y como la empresa se estructurara

para alcanzarlos.

Complementando lo anterior, tener un plan de marketing digital ayuda a alcanzar
nuestros objetivos y se centra en qué es lo que se debe hacer de manera online. También
ayuda a juntar toda la informacion y evitar tacticas o acciones imprevistas que puedan
terminar en complicaciones. Por lo tanto, ayuda a tener un mayor control, reduce el estrés y
da instrucciones para que un equipo pueda trabajar en armonia (Chaffey & Smith, 2013).

Por otro lado, segun la Encuesta Econdmica Anual 2016, las redes sociales son una
de las herramientas mas populares del mundo por su llegada a nifios, jovenes y adultos; y
porque han demostrado ser eficientes para las empresas al momento de invertir en
publicidad o en el desarrollo de redes de contacto. Ademas, se ha demostrado que, a pesar

de que solo el 14.4% de las empresas paga por anunciarse a través de internet, anunciar a
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través de este medio puede ser muy bueno para lograr una comunicacion eficiente, mas adin
en redes sociales (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2018).

De igual manera, segun la primera Encuesta Nacional de Empresas 2015, el
comercio electronico también se ha convertido en una herramienta clave para el
crecimiento de las empresas porque incrementa la productividad (generando mayor nimero
de ventas) e impulsa la formalizacion. Esto se debe a que el uso de internet y redes sociales
permite a las empresas ingresar a nuevos mercados (Ministerio de la Produccién, 2016).

Por lo tanto, queda justificada la necesidad de tener presencia online y de
implementar una estrategia o estrategias de marketing digital. Esta estrategia o estrategias
deberan implementarse en funcion de unos objetivos planteados por cada MYPE. Es por
ello que no existe una estrategia ideal, sino que esta dependera de los objetivos que haya

establecido cada empresario.

2.1.1. Principales tipos de objetivos en marketing digital

En el mundo del marketing digital existen muchos objetivos. Cada uno de
ellos es importante debido a que son el primer paso para plantear una buena
estrategia que permita tener presencia online. Los 4 objetivos mas relevantes en los
que se basan las principales estrategias y que deben ser tomados en cuenta por las
MYPES son: Exposiciéon, Tréafico, Interacciones y Ventas (Ver Figura 26).

Interacciones

Ventas

Figura 26. Principales objetivos en marketing digital.
Piramide invertida muestra los principales objetivos en marketing digital.
Fuente: elaboracion propia.
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Esta pirdmide invertida es elaboracion propia para poder explicar los 4
objetivos mencionados, y estd basada en el embudo de ventas (modelo AIDA)
propuesto por Elias St. EImo Lewis y en el embudo de ventas en Inbound
Marketing (ComunicaWeb, 2015). La razon por la cual se ha utilizado una piramide
invertida para ordenar estos 4 objetivos es que, a medida que se llega al final, el
objetivo es mas especifico y mas dificil de lograr por lo que la cantidad de
respuestas por parte de los usuarios serd menor. Por ejemplo, la cantidad de
usuarios que llegan a una pagina web e interactda en ella, no necesariamente es la
misma cantidad de usuarios que realizan una compra online. Esto es porque lograr
gue un usuario compre requiere mucho mas esfuerzo que llevarlo a una pagina web
para que visualice contenido. Entonces, se puede decir que esta piramide invertida
usa un mecanismo de embudo en el cual cada uno de los objetivos se hace mas
especifico y més dificil de alcanzar a medida que se llega al final.

A continuacion, se explicarda a detalle cada uno de los objetivos ya
mencionados:

a) Exposicion o Branding: Consiste, como su nombre lo indica, en generar
exposicion de un producto, servicio o marca, de tal manera que impacte al
publico objetivo determinado por cada MYPE. Principalmente se usa para
campafas de lanzamiento, es decir, para negocios que acaban de comenzar y
necesitan ser conocidos por su target (Cocoran, 2007). Una MYPE puede
alcanzar este objetivo mediante estrategias que usen el medio de compra de mil
impresiones que se conoce como CPM (costo por mil impresiones).

b) Trafico o Traffic: Consiste en generar trafico hacia un sitio web, es decir, que
un puablico objetivo determinado llegue al sitio web del anunciante, en este
caso al sitio web del negocio de la MYPE. Para que esto suceda, un usuario
debe estar buscando algo (producto, servicio, etc.) y el anunciante ofreciendo
lo que estd buscando. Entonces, el anunciante debe ayudar al usuario a que lo
encuentre y una manera de hacerlo es mediante los motores de blsqueda que
emplean palabras clave o keywords. Esto es parte de una estrategia de
buscadores que emplea SEO y/o SEM (Enge, Spencer, Stricchiola, & Fishkin,
2012). Ademaés, se realiza mediante un medio de compra por CPC (costo por
clic) que consiste en pagar solo cuando un usuario haga clic en un anuncio

especifico, es decir, cuando esté buscado algo y lo haya encontrado.
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c) Interacciones o Engagement: Esti relacionado con las actividades que
realizan los usuarios en una pagina web como, por ejemplo, rellenar un
formulario, dejar un comentario, descargar un archivo, etc. De igual manera en
redes sociales se pueden dar interacciones como, por ejemplo, un like en
Facebook, un retweet en Twitter, etc. Para este tipo de objetivo se suele usar un
tipo de compra denominado CPE (costo por engagement) o CPL (costo por
lead) (Scott, 2013). Por lo tanto, el anunciante s6lo pagara cada vez que un
usuario realiza una accion que ha establecido como relevante; es decir, una
conversion.

d) Ventas o Acquisition: Este objetivo esta relacionado con la estrategia de E-
Commerce. El tipo de compra empleado es CPA (costo por adquisicion) por el
cual el anunciante solo paga cuando un usuario realiza una compra (Graves,
2017).

2.1.2. Elsitioweb

Cada estrategia estd en funcién de un objetivo. Ademas, cada estrategia
puede utilizar plataformas diferentes y, por lo tanto, existen diversidad de
herramientas en funcion de cada una. Pero existe algo que tienen en comdn casi
todas las estrategias: un sitio web o website. Este esta conformado por paginas web
las cuales estan llenas de contenido que puede ser texto, imagenes, videos, etc. Este
contenido debe ser de calidad debido a que algunas de las paginas web se utilizan
como péginas de destino o landing pages. Esto quiere decir que cuando un usuario
realiza un clic sobre un anuncio, este es redirigido al sitio web del anunciante,
especificamente a la pagina de destino donde podra encontrar la informacion que
visualizo en el anuncio (Ash, 2008).

Parte fundamental de un sitio web es brindar toda la informacion a los
usuarios sobre la empresa y sobre los anuncios que han redirigido a los usuarios a
las paginas de destino correspondientes. Estas landing pages deben estar
relacionadas con cada anuncio al que estan vinculadas. Por ejemplo, si un usuario
hace clic sobre un anuncio de zapatillas, debe ser redirigido a la pagina donde

encuentre esas zapatillas y no donde encuentres zapatos u otro producto.
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Dada la importancia de tener un buen sitio web, es aconsejable que los
micro y pequefios empresarios sigan los siguientes pasos para la implementacion de
uno (Ryan & Jones, 2009):

a) Planificacion: Establecer los objetivos del website, analizar la competencia,
definir el pablico objetivo, establecer un horario y establecer lo que se hara y
cuando se hara.

b) Disefio: Decidir en base a la apariencia y sensacién de un sitio web: colores,
gréficos, informacion, navegacion, etc.

c) Desarrollo: Poner todo junto, el disefio del sitio web, cada pagina web que
tendrd, los links, etc.

d) Prueba: Realizar una prueba de funcionamiento antes de dar un mal paso.

e) Despliegue: El sitio web cobrara vida en internet para que todo el mundo

pueda encontrarlo.

A continuacion, se explicard detalladamente cada uno de los pasos ya

mencionados.

2.1.2.1. Planificacion

Lo primero que se debe hacer en este paso es preguntarse la razon
por la cual se quiere elaborar un sitio web y de qué manera este puede
beneficiar a la MYPE. Una vez que se obtienen las respuestas a esas
interrogantes, se puede pueden establecer los objetivos del website que
serviran como base para el disefio de este (Ryan & Jones, 2009).

La planificacion dependera de cada MYPE porque cada una tiene sus
objetivos, sus competidores, su publico objetivo y el equipo con quiénes
trabajard. Pero lo que, si se debe tener en cuenta, independientemente de
cual sea la MYPE, es la importancia del publico objetivo debido a que el
éxito de un sitio web dependera de la experiencia de navegacion de su

target.
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2.1.2.2. Disefo

El disefio esta relacionado con el concepto de navegacion del usuario
a traveés del sitio web. Siempre se buscara que los usuarios tengan una buena
experiencia de navegacion y para lograr esto, el sitio web debe estar
optimizado en cuanto a usabilidad y accesibilidad (Ryan & Jones, 2009).

Segin Ryan y Jones (2009), el término de usabilidad esta
relacionado con la facilidad con la que un usuario puede navegar a través de
una pagina web. Esto empieza desde que llega a cualquier pagina del sitio
web. Una caracteristica del nuevo consumidor online es que, actualmente,
filtra rapidamente la informacion que considera relevante e ignora la que
consideran no relevante. Tomando esto como punto de referencia, se puede
decir que cuando un usuario quiere acceder a una pagina web y esta tarda
mucho tiempo en cargar su contenido entonces, la considera irrelevante v,
por lo tanto, la ignora. Como consecuencia se pierde un cliente potencial. Es
por ello que la conexidn a internet es un factor para calcular el tiempo que
tarda en cargar una pagina web de acuerdo con el tamafio que esta tenga.

Ademas de la velocidad de carga de una pagina web, otra de las
caracteristicas de la usabilidad es el disefio intuitivo de las paginas web.
Para que un usuario pueda navegar con facilidad a través de una pagina
web, esta debe tener un disefio intuitivo porque, de esta manera, se ayuda al
usuario a interactuar facilmente con el contenido de dicha pagina. Por
ejemplo, una pégina web con un disefio simple pero elegante ayudara a que
un usuario, inmediatamente, note las secciones o apartados donde encontrar
la informacién que esta buscando.

Para Ryan y Jones (2009), el término de accesibilidad esta
relacionado con la disponibilidad de la informacion que se encuentra en una
pagina web. Esta debe ser comprensible por todos los usuarios,
independientemente de alguna discapacidad. Por ejemplo, una pagina web
con videos o audios potenciaria la experiencia de navegacion para personas
que padecen de algun problema visual. Ademéas de personas con alguna
discapacidad, es importante tomar en cuenta a los usuarios con poca o nula
experiencia en navegacion web. Una alternativa seria incluir videos

tutoriales en los cuales se pueda explicar el manejo a través del sitio web.
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De esta manera, aquellos usuarios podran familiarizarse con el website para
interactuar sin ningun inconveniente. Por Ultimo, la accesibilidad también se
relaciona con el disefio web adaptable o responsive web design que consiste
en adaptar el disefio de las paginas web al formato que utilizan los
dispositivos moviles para que los usuarios pueden navegar de una manera
coémoda y facil.

Por otra parte, un tema igual de relevante como la navegacion a
través de paginas es el hecho de elegir un nombre de dominio para un sitio
web. Cada sitio web tiene una direccion Unica compuesta por una serie de
nimeros como, por ejemplo, 74.125.196.105 (direccion IP de Google). A
esto se le conoce como direccion IP. Recordar la direccion IP de cada sitio
web al que se quiere acceder es imposible y convertiria en tediosa la manera
de navegar. Por lo tanto, es necesario elegir un nombre de dominio que
“reemplace” la direccion IP (la direccion IP sigue existiendo, pero para
acceder a un sitio web ya no es necesario escribir la secuencia numérica sino
un nombre que se considere adecuado). Ademas, este debe elegirse con
cuidado debido a que es un reflejo del negocio. Debe ser profesional y facil
de recordar.

En internet existen varias opciones para elegir un nombre de
dominio. A continuacién, se presentaran dos de las que considero mas
relevantes para una MYPE. La primera opcion es www.marcaria.com que
muestra la disponibilidad del nombre de dominio que se quiera elegir y, para
Per(, ofrece un servicio de dominio de US$ 49 anuales en cualquiera de sus
extensiones (.pe, .com.pe, .net.pe, .org.pe). La segunda opcidn es punto.pe
que, al igual que la primera, muestra la disponibilidad del nombre de
dominio que se quiera y ofrece un servicio de S/. 110 anuales en sus
extensiones .com.pe y .pe.

El pago anual no es muy elevado y el proceso de registro es sencillo.
Normalmente, esto viene incluido en el paquete que ofrecen los
desarrolladores web, en caso se quiera contratar los servicios de uno.

Algunos de los puntos que se deben tener en cuenta al momento de
elegir un nombre de dominio son los siguientes (Ryan & Jones, 2009):



a)

b)

d)
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Hacerlo pegadizo, recordable y relevante: Un nombre de dominio
con estas caracteristicas hara que los usuarios lo recuerden con
facilidad.

Utilizar un dominio de nivel superior (TDL) especifico del pais en el
que se quiere aparecer: Esto no es otra cosa que la extension que se
debe usar. Un TLD es lo que cominmente se conoce como “.com”
(extension mas comun para organizaciones cuyas actividades son
comerciales). Si el sitio web de una MYPE ofrece productos y/o
servicios en Per( entonces, es recomendable usar un TLD asociado con
el codigo del pais. En este caso seria .com.pe. También existen otras
variantes tales como: .pe, .net.pe, .org.pe. Estas dependeran del tipo de
organizacion. Por ejemplo, la extension .net se usaba en un principio
para proveedores de servicios de internet, aunque actualmente ya tienen
un uso general. Por otro lado, la extensiébn .org se usa para
organizaciones sin fines de lucro y, en algunos casos, también como uso
general.

Poder comprar multiples nombres de dominio: Esta opcion es muy
util en caso se quiera tener presencia en varios paises. Por ejemplo, se
puede usar el nombre de dominio “minegocio.com.pe” para el caso de
Pert y el nombre de dominio “minegocio.com.br” para Brasil. Cada
domino tendria su propia version de sitio web la cual estaria
diferenciada, principalmente, por el idioma.

Palabras clave en un nombre de dominio puede ser beneficioso:
Como parte del nombre de dominio se pueden utilizar las palabras clave
empleadas en las consultas de los usuarios realizadas en motores de
busqueda. Esto ayudaria tanto a los usuarios como a los buscadores a
identificar rapidamente que tipo de contenido tiene cada sitio web.

2.1.2.3. Desarrollo

El desarrollo de un sitio web consiste en organizar sus paginas web

de manera jerarquica (Ryan & Jones, 2009). Cada website tiene varias

paginas como, por ejemplo, la pagina inicio o Home, acerca de nosotros o

About Us, etc. Se puede decir que estas son las paginas principales en un
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sitio web, pero adicionalmente existen otras en un nivel inferior. Por
ejemplo, cuando se tiene una tienda online de ropa, las paginas principales
pueden ser inicio, acerca de nosotros, zapatillas, casacas, etc. Dentro de la
pagina casacas se puede encontrar cada uno de los modelos ofrecidos y al
hacer clic sobre alguno de ellos, el usuario es redirigido a una nueva pagina
con los detalles de dicho producto. Entonces, se entiende que la pagina
casacas estd en un nivel superior a la pagina donde se muestran los detalles
del modelo de casaca seleccionado.

Cada péagina web debe incluir en su contenido las palabras clave
utilizadas por los usuarios al momento de una basqueda. Por ejemplo, si un
usuario quiere encontrar la pagina web de los smartphones Samsung en
Peru, realiza una busqueda en Google sobre “Samsung en Peru” y tendria
como resultado el sitio web de dicha empresa y sus principales paginas,
siendo una de ellas la de Smartphones. De esta manera, el usuario tiene un

panorama mas claro para encontrar lo que esta buscando (Ver Figura 27).

Go gle samsung peru $ Q
Todo Moticias Maps Imagenes Videos Mas Preferencias Herramientas
Cerca de 916,000 resultados (0.50 segundos)

Samsung Peru | Smartphones | Tablets | TV | Electrodomésticos
www.samsung.com/pe/ ¥

Samsung te ayuda a descubrir dispositivos electrénicos con tecnologia de dltima generacidn
incluyende smartphones, tablets, TVs, electrodomésticos y mas

Soporte Linea Blanca

CONTACTANOS PARA SOPORTE Bienvenido a Samsung. Conoce

Puedes comunicarte con nuestros ltimos productos y
Contactenos | Samsung PE Smartphones

For questions about your Samsung Selecciona y compara las (ltimas

product, we're ready to help. caracteristicas e innovaciones ..
Consumibles y accesorios Encuentra nuestros Accesorios
Accesorios para celulares ... N* 1388 caracteristicas e innovaciones

Oficinas 1104 y 1105 . disponibles en los Accesorios ...

Mas resultados de samsung.com »

Samsung Peru - Inicio | Facebook

https://es-la.facebook com/SamsungPeru/

Samsung Perii, Lima 2.8 millones Me gusta Pagina Oficial de Samsung Electronics Peri Unete a
nuesira comunidad y conoce las dltimas novedades de...

Figura 27. Resultados de una busqueda en Google.
Busqueda de un usuario relacionada a Samsung en el Per.
Fuente: Google.

Siguiendo con el mismo ejemplo, si el usuario decide realizar la
misma consulta, pero de manera mas especifica, es decir, ingresando
“Smartphones Samsung Pert” entonces, Google le mostrara directamente la

landing page relacionada a smartphones de Samsung debido a que el
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contenido de dicha pagina debe contener alguna o todas las palabras clave
utilizadas por el usuario al momento de haber realizado la busqueda (Ver
Figura 28).

Go gle smartphones samsung peru L Q
Todo Imagenes Moticias Videos Maps Mas Preferencias Hemramientas
Cerca de 623,000 resuftados (052 segundos)

Samsung 4G LTE en Claro - llimitado a Cualquier Operador
catalogo.claro.com.pe/ v
Samsung se Reinventa para Darte méas Poder Disfritalo con 4G LTE y Claro Max
Galaxy J5 - Galaxy A7 - Galaxy AS
Servicios: Cambiate a Claro, Nuevos Equipos, Renueva tu Claro

Catélogo Claro: Equipos Planes Claro Max

Claro 4G LTE: Promociones Claro Verang 2017

Entel: Modelo de Smartphone - Encuéntralo en Oferta Online
www.entel.pel v (0300) 18844

Disfruta los beneficios del Internet Mévil Mas Rapido del Perd. jMigra Agui!

Servicios: Recibo Digital, Recarga Online, Roaming Internacional

Cyher Entel - Equipos - Apps y Youtube llimitads - Catilogo de Eguipos - Para Tu Empresa
® Piura - Abierto hoy - 10:00-22:00 ~

Lo Nuevo En Smartphones - Samsung Mobile Peru
www.samsung.com/ ¥
Conoce sus potentes procesadores con desempefio mas rdpido v fluido. jver Aguil

Smartphenes En Peru - al Precio Mas Bajo en Perud - loginstore.com
www.loginstore.com/
Smartphones Desblogueados Oferta CyberDays con Garantia. Envio todo Pertd

Encuentra nuestros Smaripheones | Samsung PE

www.samsung.com : Home » Méviles » Smartphones +

Selecciona y compara las dltimas caracteristicas e innovaciones disponibles en los Smartphones. ..
Peni/Espaiiol. Este site estd optimizado para Microsoft

Figura 28. Resultados de una busqueda en Google.
Busqueda de un usuario referente a smartphones de la marca Samsung en el Perd.
Fuente: Google.

2.1.2.4. Prueba

Una vez que se tiene todo el disefio del sitio web, se deben realizar
las pruebas correspondientes a su funcionamiento. Con estas pruebas se
asegurara la calidad del contenido multimedia, los aspectos de usabilidad y
accesibilidad, la coherencia del texto, la inclusion de palabras clave como
parte del texto, el funcionamiento de los links, etcétera (Ryan & Jones,
2009).

En caso se encuentren algunas fallas, se debe proceder a corregirlas
en esta fase de prueba debido a que el sitio web ain no esta online y los
cambios que se quieran realizar se pueden hacer sin inconvenientes.

La fase de prueba estara finalizada cuando el sitio web no presente

inconvenientes y esté listo para ponerse online.
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2.1.2.5. Despliegue

El desligue del sitio web consiste en ponerlo online (Ryan & Jones,
2009). Para esto es necesario contratar un servicio de hosting que
basicamente consiste en brindar un espacio de almacenamiento en la nube
para cada website.

Dos puntos importantes para considerar al momento de elegir un
servicio de hosting es la calidad de este y la rapidez de respuesta para
solucionar problemas que puedan surgir. Adicionalmente, es recomendable
contratar un servicio de hosting que tenga sus servidores en el mismo lugar
desde donde accederan los usuarios o la mayoria de ellos al sitio web. Por
ejemplo, si la MYPE tiene clientes en Peru, es recomendable usar un
servicio de hosting que tenga sus servidores en Perd.

También es importante considerar que no todas las paginas web son
iguales. Existen paginas simplemente informativas y otras en las que se
puede comprar online. Para estas Ultimas, es recomendable contratar un
servicio de hosting mas caro donde el mismo servidor no sea compartido
por muchos sitios web. De esta manera, se esta previniendo un posible
colapso del servidor.

Tomando en consideracion lo ya mencionado, una opcion de servicio
de hosting para MYPES en el Pert es Mejor Hosting. Ellos manejan planes
de hosting que van desde los S/. 58 anuales (sin IGV) hasta los S/. 999
anuales (sin IGV). La eleccion adecuada dependera de los requerimientos de
cada sitio web debido a que el precio depende de muchos factores tales
como: espacio en disco duro, correos, dominios, etc. El servicio de nombre
de dominio se puede contratar con la misma empresa que ofrece el servicio
de hosting como en este caso (2017). Se puede consultar su sitio web para
obtener més informacion al respecto: https://www.mejorhosting.pe/.

Una vez se haya elegido el servicio de hosting adecuado, el sitio web

estara online disponible para todos los usuarios.


https://www.mejorhosting.pe/
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2.1.3. Implementacion de las principales estrategias de marketing digital y sus

herramientas de planificacion

Una vez se hayan establecido los objetivos y disefiado el sitio web, es
momento de implementar la estrategia 0 estrategias para poder cumplir los
objetivos trazados por cada MYPE. Cada una de las estrategias se puede
implementar en diferentes plataformas las cuales poseen una serie de herramientas
de planificacion y medicién de resultados obtenidos. A continuacion, se explicara
en qué consisten las principales estrategias de marketing digital y como se debe

Ilevar a cabo su implementacion.

2.1.3.1. Marketing de buscadores

El nuevo consumidor tiene un alto nivel de investigacion y amplia
informacion a su alcance. Esto quiere decir que puede acceder a lo que esté
buscando de manera rapida y facil, y al mismo tiempo, contrastar toda la
informacidn que encuentre para elegir la opcién que considere se adapte
mejor a sus necesidades.

Comunmente, los usuarios de internet usan los motores de busqueda
para acceder a informacion de su interés como, por ejemplo, Google, Bing,
Yahoo, etc. Cada usuario es libre de elegir el motor de busqueda de su
preferencia y es por ello que la mision de cada buscador es ser percibido
como el que tiene los resultados mas relevantes y el que los entrega mas
répido debido a que los usuarios preferiran aquel que piensen les dara las
respuestas que quieren en la menor cantidad de tiempo (Enge et al., 2012).

Segun el sitio web Net Market Share (2017), hasta Julio del 2017,
los buscadores con mayor participacion de mercado a nivel global son:
Google, Bing, Baidu y Yahoo (Ver Figura 29). Estos son preferidos por la
mayoria de los usuarios por brindar respuestas relevantes en la menor
cantidad de tiempo.

La mayoria de los buscadores funcionan de la misma manera. Si un
usuario quiere encontrar algo escribe una palabra o frase en el buscador.
Luego, el buscador rastrea el contenido al que tiene acceso usando
programas automatizados llamados bots o también conocidos como spiders.

Estos programas se encargan de rastrear todas las paginas web. Despues,
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mediante el proceso de indexacion, se ordenan todas las paginas que han
sido rastreadas por las spiders. Finalmente, al usuario se le muestra un
ranking de las paginas web rastreadas, ordenadas desde la mas relevante a la
menos relevante segun el grado de coincidencia entre el contenido de las

paginas y la busqueda realizada.

4.74% 0.17% _1.19%

5.82%

® Google = Bing = Baidu Yahoo = Ask = Otros

Figura 29. Participacidon de mercado de los buscadores a nivel mundial.

Google tiene, por mucho, la mayor participacion de mercado con 81.12%. Le siguen
Bing con 6.97%, Baidu con 5.82%, Yahoo con 4.17%, Ask con 0.17% vy el resto de los
buscadores conforman el 1.19%.

Fuente: Net Market Share.

A continuacion, se profundizard en el proceso que siguen los
buscadores cada vez que deben mostrar los resultados de busqueda a un
usuario. A este proceso se le conoce como Sistema de Clasificacion basado
en Algoritmos y consta de tres partes: Rastreo o Crawling, Indexacion o
Indexing, y Ranking (Enge et al., 2012).

a) Rastreo o Crawling: Para ofrecer los mejores resultados posibles, los
motores de busqueda intentan descubrir el contenido de todas las
paginas web rastreandolas y luego presentan aquellas que tienen mayor
coincidencia con la basqueda del usuario. Los buscadores no intentan
rastrear todas las paginas web todos los dias. De hecho, son conscientes
de las paginas que eligen no rastrear porque no son suficientemente
importantes para mostrarlas en los resultados de buasqueda. Para

comenzar, los motores de busqueda rastrean las péginas web mas
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conocidas y luego visitan los links enlazados a dichas paginas para
rastrear paginas menos conocidas. A esto se le conoce como estructura
de enlace y sirve para rastrear las paginas web vinculadas a paginas
conocidas. A través de estos enlaces, las spiders pueden llegar a miles
de millones de paginas web interconectadas. Este proceso enormemente
complejo se repite una y otra vez hasta que el rastreo esta completo.

Indexacion o Indexing: Este proceso consiste en construir un

diccionario de términos, algo como una enorme base de datos que

cataloga todos los significados de los términos de cada una de las
paginas rastreadas por el motor de blsqueda. Para almacenar toda esta
informacion, los buscadores han construido centros de informacion
desde donde pueden acceder a dichos datos en una fraccion de segundo.

Tanto el rastreo y la indexacién son procesos complejos. Para
facilitarlos, existen algunas condiciones que se deben seguir al
momento de crear una pagina web con el fin de que las spiders puedan
determinar el contenido de cada pagina web.

— Cdbdigo HTML.: Los buscadores exploran el codigo HTML de todas
las paginas web. Por medio de este codigo, el buscador podra
conocer el contenido de cada pagina web. Por ejemplo, existe un
pequefio codigo HTML denominado title y el texto contenido por
este codigo es lo que aparecerd como titulo de la pagina. Esto es
crucial por dos razones. Primero, el cddigo del titulo es un factor
muy importante en el ranking de un motor de busqueda porque se
considera una pagina relevante aquella que relaciona su contenido
con el titulo. Segundo, porque el titulo es lo primero que vera un
usuario por lo que debe ser conciso, convincente e informativo para
motivar la interaccion del usuario a través de la pagina web (Ryan
& Jones, 2009).

— Palabras clave: Se debe tener en cuenta el texto de la pagina web
con relacién al publico objetivo a quien va dirigido y las palabras
que los usuarios puedan utilizar para describir un producto o
servicio porque, probablemente, esas seran las keywords

seleccionadas al momento de crear un anuncio. Es recomendable
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que dichas palabras clave se usen como parte del contenido de una
pagina web.

— Imagenes: Es aconsejable elegir un nombre descriptivo para las
imagenes de una pagina web debido a que se facilitaria a los
buscadores la identificacion de cada imagen. Por ejemplo,
“foto.jpg” no es uno ideal. En cambio, “pastel-de-chocolate.jpg” es
una mejor opcion. De esta manera, el buscador podra identificar a
que hace referencia dicha imagen debido a que estos no pueden

visualizar las imagenes como tal sino sélo el codigo de estas.

c) Ranking: Este proceso se pone en marcha cuando el motor de

busqueda arroja una lista de paginas relevantes en el orden que
considera mas adecuado para satisfacer la consulta de un usuario.
Durante este proceso, el buscador realiza dos cosas. Primero, prepara
los resultados de busqueda que estan relacionados con la consulta del
usuario y que seran arrojados en lista de resultados. Segundo, clasifica
los resultados que seran arrojados en orden de relevancia e importancia
percibida para dicho usuario.

La relevancia e importancia son dos aspectos que se deben
tomar en cuenta para posicionarse en el top del ranking de resultados
debido a que, si una pagina web no se considera relevante para una
consulta, el motor de busqueda no la considerara dentro de los
resultados. Para incrementar la relevancia de una pagina web, el
contenido de esta debe contener términos empleados por los usuarios en
las consultas que realizan. Para incrementar la importancia, la pégina
web debe tener referencias en otras paginas web que tengan contenido
de calidad y que toquen temas relacionados al suyo.

Por lo tanto, en términos simples, la combinacion de relevancia
e importancia dan como resultado una buena posicion en el ranking de
resultados.

Resumiendo, el posicionamiento en los primeros lugares del
ranking de resultados que arroje un buscador es fundamental para llegar
a los usuarios que constantemente estan realizando una busqueda.

Existen dos maneras de incrementar la relevancia de la pagina web de
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una MYPE para lograr tener la mejor posicion en el ranking de
resultados de un motor de busqueda. Una es mediante la optimizacion
de buscadores o Search Engine Optimization (SEO) y la otra mediante

el Marketing de Buscadores o Search Engine Marketing (SEM).

1. Optimizacién de buscadores o Search Engine Optimization (SEO)

Al ser una alternativa sin costos de publicidad, el SEO es una de las
mejores opciones para una MYPE, pero requiere de mucho tiempo y
esfuerzo para que las fichas (resultados sin costo) sean mostradas en el top
de resultados en una busqueda y generar trafico a una pagina web. Los
resultados de busqueda mas relevantes mediante el SEO, conocidos como
resultados organicos, apareceran en la parte central de la primera pagina de
resultados, por debajo de los anuncios. (Ver Figura 30).
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Figura 30. Resultados organicos en Google.
Resultados organicos mostrados debajo de los anuncios luego de realizar
una busqueda referente a departamentos en alquiler. Fuente: Google.

Los anuncios siempre aparecerdn por encima de los resultados
organicos porque su posicionamiento depende de cuanto estan dispuestos a
pagar los anunciantes al motor de busqueda, en este caso Google, para que

su anuncio sea mostrado en el top de la primera pagina de resultados.
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Entonces, para que una ficha pueda competir con los anuncios debe
posicionarse en el top de resultados organicos, es decir, justo por debajo del
Gltimo anuncio. La clave para lograr esto es tener un sitio web de calidad.
Se debe convencer al motor de blsqueda que nuestro sitio web es lo que
buscan los usuarios y para lograr esto se deben tener en cuenta la creacién
de contenido de calidad y las condiciones ya mencionadas con respecto al
codigo HTML, palabras clave e imagenes. De esta manera, se obtiene un
sitio web relevante para los buscadores.

Para tener un panorama mas claro de cdmo funciona el ranking en un
motor de busqueda, se tomara como ejemplo la Red de Busqueda de Google

por ser el buscador mas importante a nivel mundial.

2. Red de busqueda de Google

La red de busqueda de Google estd compuesta por el motor de
busqueda, sitios web de Google como Maps, y cientos de sitios web que no
son de Google pero que muestran resultados organicos y anuncios que

coincidan con los resultados de badsqueda de un usuario (Google, 2017).

Para determinar quiénes aparecen en los primeros lugares de
busquedas, tanto para anuncios como para resultados organicos, Google se
basa en el nivel de calidad de estos dos y de los sitios web a los que estan
enlazados. El nivel de calidad estd determinado por tres factores: el CTR

(clic through rate), la relevancia del anuncio y la experiencia del usuario a

través de la pagina de destino o landing page (Google, 2017).

a) CTR (clic through rate): Es un indicador clave de rendimiento (KPI)
basado en el porcentaje de clics obtenidos por una determinada ficha o
anuncio cada vez que se ha mostrado en la lista de resultados de
busqueda. Se calcula dividiendo el nimero de clics obtenidos por la
ficha/anuncio sobre el total de impresiones generadas, es decir, por la
cantidad de veces que se ha sido mostrado en los resultados de
busqueda (Ver Figura 31). Por ejemplo, si una ficha/anuncio del
negocio de una MYPE se ha mostrado 150 veces y recibio 25 clics;
entonces, el CTR seria de 16.67%. EI CTR sera mejor en la medida que

su valor se acerque mas al 100%.



53

Numero de clics

CTR = x 100

Numero de impresiones

Figura 31. Formula para calcular el CTR.
El resultado del CTR siempre sera expresado en tanto por ciento (%).
Fuente: elaboracion propia.

b) Relevancia de los resultados organicos y anuncios: La relevancia se
relaciona con la calidad del texto. Es decir, con una buena descripcion
gue acompafie a la ficha/anuncio. Esta debe ser coherente con el
producto o servicio que ese esta ofreciendo y con las keywords que se
hayan tomado en cuenta.

c) Experiencia a través de la landing page: Es crucial tomar en cuenta
todos los consejos ya mencionados al momento de crear un sitio web
porgue estos mejoraran la experiencia del usuario a traves de la pagina
de destino y esta, a su vez, influird en el nivel de calidad. La
experiencia del usuario debe ser satisfactoria para que se pueda
interactuar sin inconvenientes.

Para poder crear fichas y anuncios de calidad, se debe conocer los
diferentes formatos que ofrece Google. En el caso de la Red de Blsqueda
solo se admiten los formatos de texto. Estos estdn compuestos por tres
partes (Google, 2017) (Ver Figura 32):

Puertas de madera - Promart
www.promart.pe/ferreteria/puertas-de-exterior/puertas-de-madera v

Somos Promart, una tienda con todo lo que necesitas para mejorar tu casa: materiales de construccion,
acabados, organizacion, decoracion, herramientas, ...

Figura 32. Formato de texto de Google.

El formato de texto estd compuesto por tres partes. El texto de color azul es el titulo, el de
color verde es la URL y el de color negro es la descripcion.

Fuente: Google.

a) Titulo: Se debe incluir en el titulo al menos una de las keywords que se

hayan tomado en cuenta para la segmentacién de las basquedas porque,
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de esta manera, el titulo Ilamard la atencion del usuario al ver que
coincide con la consulta que ha realizado.

b) URL: Es la landing page a la que seran redirigidos los usuarios una vez
que hagan clic sobre ella. También se debe ser muy cuidadoso al
momento de escribir la URL para evitar futuros errores. Por ejemplo, en
ocasiones, algunos anunciantes se descuidan y escriben “wwww” en
lugar de escribir “www”. Esto generaria un error al momento dar clic
sobre la ficha/anuncio.

c) Descripcién: Las descripciones deben resaltar las caracteristicas de lo
que se esta ofreciendo y también debe incluir keywords para que se
relacione con la busqueda del usuario. Un punto importante es llamar la
atencion a una determinada accion. Por ejemplo, si lo que se busca es
que los usuarios realicen la compra de un producto, se podria considerar
incluir la frase “compra ahora”. Aunque no se deben olvidar las
restricciones que aplica Google con respecto a estos temas. En este
caso, iria en contra de sus politicas incluir este texto con muchos signos
de exclamacion como “jjjcompra ahora!!!”. Todas estas restricciones se
pueden encontrar en la guia de uso de Google Adwords.

Como se menciond en un inicio, el SEO demanda mucho tiempo y
esfuerzo para lograr posicionar una ficha en el top de resultados organicos
porque el contenido de calidad tarda en construirse para luego ser mostrado
entre cientos de paginas web que buscan lo mismo. Esto quiere decir que es
posible que no se genere trafico inmediato a un sitio web. Entonces, si lo
que se quiere es acortar el tiempo y generar trafico inmediato se debe

recurrir al SEM (Search Engine Marketing).

3. Marketing de buscadores o Search Engine Marketing (SEM)

El objetivo del SEM es el mismo que persigue el SEO, es decir,
generar trafico a un sitio web. La diferencia es que el SEM es una
alternativa de pago con la que una MYPE puede lograr dicho objetivo de
una manera mas rapida que con la del SEO. Aunque el hecho de ser una
alternativa de pago no garantiza que los anuncios siempre se muestren en el

top de resultados. Si un sitio web carece de calidad, Google jamas mostrara
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el anuncio que esté vinculado a dicho website por mas dinero que se pague.

Los anuncios se ubican por encima de los resultados organicos y son
similares a estos porque ambos utilizan el mismo formato de texto (Ver
Figura 33).
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Figura 33. Resultados de pago en Google

Resultados de pago mostrados por encima de los resultados orgéanicos luego
de realizar una busqueda referente a departamentos en alquiler.

Fuente: Google.

Del mismo modo que se hizo para explicar el SEO, se tomara como

ejemplo la red de busqueda de Google para explicar el SEM.

4. Red de busqueda de Google

Para implementar por medio del SEM en Google, se realiza todo de
igual manera que en el SEO con la diferencia que se asigna un presupuesto
para cada campafia que se haya creado en la plataforma de Adwords. Esta
plataforma es optimizada por Google y por medio de ella se puede gestionar
todo lo referente a la segmentacion, al presupuesto y la medicion de
resultados tanto para SEO y SEM.

Al igual que el SEO, a través del motor de busqueda, sitios web de

Google como Maps, y cientos de sitios web que no son de Google, se



56

muestran los anuncios que coinciden con los términos de busqueda de un
usuario cuando estos estan buscando debido a que Google toma en cuenta
las keywords que se hayan elegido para segmentar las busquedas. Pero para
el caso de SEM, las keywords tienen un valor monetario y es aqui donde
radica la principal diferencia entre SEO y SEM. Cada anunciante puja un
valor por una determinada keyword en una subasta de palabras clave y
mediante este sistema se puede calcular la posicién de los anuncios en los
resultados de bdsqueda (Google, 2017).

Por ejemplo, en la subasta de una determinada keyword por la que
estan compitiendo anunciantes, el ganador tendra la mejor posicion en los
resultados de busqueda cuando un usuario realice una consulta empleando
dicha palabra clave. Cada anunciante puja un monto determinado y cada
uno tiene un nivel de calidad que se establece en una escala del 1 al 10 en
base al CTR, la relevancia del anuncio y la experiencia a través de la
landing page. A continuacion, se multiplica el valor de la puja por el nivel
de calidad dando como resultado el ranking del anuncio, el cual determinara
la posicion de este. Mientras mayor sea el valor del ranking del anuncio, se
considerara una mejor posicion.

Para este ejemplo, en la Tabla 1, el anunciante 4 tendra la primera
posicion debido a que tiene el mayor ranking de anuncio. Ademas, hay que
tomar en cuenta que el anunciante 4 fue quien pujo una cantidad menor al
resto y aun asi gané la primera posicion gracias al nivel de calidad de su
anuncio. Esto quiere decir el valor pujado no asegura una mejor posicion si
el Nivel de Calidad del anuncio es muy bajo.

Ademas de determinar la posicion de los anuncios, las subastas
permiten calcular el CPC (costo por clic) de estos, dividiendo el valor del
ranking del anuncio que se encuentra en la posicion inferior inmediata entre
el nivel de calidad del propio anuncio. EI CPC, que siempre serd menor al
monto pujado, es lo que Google cobrara cada vez que un usuario haga clic
sobre un anuncio que haya sido mostrado luego de haber realizado una

busqueda usando la keyword por la que se ha pujado.
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Sistema de subasta de Google Adwords

Anunciantes Puja (S/.)

Nivel de |Ranking de

Calidad | Anuncio Posicion | CPC (S/.)

1 5 2 10 4 4
2 4 4 16 2 3.75
3 3 5 15 3 2
4 2 9 18 1 1.78

Nota: Para calcular el CPC del anunciante 1, se ha supuesto un ranking de anuncio igual a
8 para el anunciante que se encuentre en la posicion 5. De esta manera se obtuvo el CPC

igual a 4.

Fuente: elaboracion propia.

Entonces, queda clara la importancia del nivel de calidad de los

anuncios para obtener un mejor posicionamiento. Para aumentar este nivel,

los anuncios de texto se pueden complementar con extensiones de anuncio.

Las extensiones de anuncio muestran informacién adicional sobre el

negocio (Google, 2017). Estas son:

a)

b)

d)

Extensiones de enlace de sitio: Su finalidad es darle al usuario un
rapido acceso a las paginas de un sitio web

Extensiones de calificacion del vendedor: Su finalidad es mostrar las
opiniones y calificaciones de la experiencia de los clientes sobre un
negocio.

Extensiones de localizacion: Su finalidad es mostrar los detalles de la
ubicacién, incluso puede mostrar al usuario la distancia a la que se
encuentra de un negocio especifico al momento que lo esté buscando.
Esto es muy atil cuando se realizan blsquedas desde un dispositivo
movil.

Extensiones de llamada: Permite a los usuarios llamar a un negocio
haciendo clic sobre la extension de llamada. Estd optimizada para
dispositivos moviles.

Extensiones de aplicaciones: Permite descargar alguna aplicacion
relacionada con un negocio especifico mediante un link que se ubica
debajo de la descripcion del anuncio que redirigira al usuario a la tienda
de aplicaciones del sistema operativo que use su dispositivo. Esta
extension esta optimizada para dispositivos moviles.

Pero las extensiones de anuncio no sirven de nada si dichos anuncios

no aparecen en los resultados de busqueda adecuados. Esto quiere decir que
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se debe tomar con mucho cuidado la segmentacion de anuncios por palabras
clave. Por suerte, Google brinda una herramienta para aquellos anunciantes
que no estan familiarizados con el uso de las keywords. Esta herramienta se
denomina planificador de palabras clave y su principal funcién consiste en
buscar ideas para keywords. También se puede visualizar el rendimiento de
cada una de ellas y combinarlas para crear nuevas (Geddes, 2014).

Finalmente, desde la plataforma de Adwords, se pueden medir los
resultados obtenidos por cada una de las extensiones que se hayan
implementado. Ademas, visualizar los datos sobre el trafico que estan
generando las palabras clave, los datos sobre las subastas, los datos sobre
los anuncios, etc.

Resumiendo, la estrategia de marketing de buscadores consiste en
posicionar anuncios en el top de resultados arrojados por los motores de
busqueda cuando un usuario realiza una consulta. Ademas, existen dos
maneras de lograrlo: una manera gratuita denominada SEO y una de pago
denominada SEM. La primera demanda mucho mas tiempo y esfuerzo por
parte del anunciante mientras que la segunda no, debido a que se asigna un
presupuesto determinado para aparecer en las primeras posiciones. Claro
estd que en cada una de estas opciones se toman en cuenta factores

relacionados a la calidad del sitio web y del anuncio que se quiera mostrar.

2.1.3.2. Publicidad de Display

La publicidad de Display es una estrategia de marketing digital que
permite anunciar mediante diferentes tipos de formatos (imagenes, videos,
Rich Media, etc.) en sitios web especificos o que se relacionen con el
contenido del propio sitio web.

El principal objetivo de la publicidad de Display es generar
exposicion, ya sea para un negocio, producto o marca. Ademas, se puede
generar trafico al sitio web para que luego el usuario interactie con el
contenido generando conversiones (acciones que hayamos determinado
como valiosas). Todo esto dependeré de factores como el disefio del sitio

web y otros més que ya se han mencionado.
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Red de Display

La publicidad de Display tiene un alto costo en algunos sitios web

como, por ejemplo, EI Comercio. Pero existe una alternativa para las

MYPES ante este problema de costo elevado. Google ofrece la red de

Display donde se pueden mostrar anuncios. Esta red estd formada por mas

de dos millones de sitios web y con una cobertura de mas del 90% de los

usuarios de internet en todo el mundo (Google, 2017). Estos sitios estan

conformados por sitios de Google y sitios asociados a este mediante
AdSense y DoubleClick Ad Exchange.

a)

b)

AdSense: Google AdSense es una plataforma optimizada por Google
mediante la cual los usuarios puede incluir sus sitios web como parte de
la Red de Display de Google (Google, 2017). Es decir, estos usuarios
“alquilan” las ubicaciones en su sitio web para que Google pueda poner
los anuncios de los usuarios que quieren anunciar en su red de Display.
Por ejemplo, el anunciante A vende productos para automoviles y
utiliza la red de Display de Google porque quiere que sus anuncios
aparezcan en sitios relacionados a autos. Por otro lado, el anunciante B
tiene un sitio web dedicado a automoviles y quiere generar ingresos con
este por lo que decide utilizar la plataforma de AdSense. Entonces,
Google tomara en cuenta el sitio web del anunciante B para mostrar el
anuncio del anunciante A debido a que tienen un contenido relacionado.
Google le cobrara al anunciante A por mostrar su anuncio en el sitio
web del anunciante B, y le pagara al anunciante B por mostrar el
anuncio del anunciante A en su sitio web.

DoubleClick Ad Exchange: DoubleClick Ad Exchange es otra
plataforma optimizada por Google e igual que AdSense, ayuda a los
anunciantes a vender su inventario de ubicaciones en la Red de Display.
La diferencia radica en que la plataforma de Ad Exchange esta disefiada
para editores que necesitan un control més especifico para aprovechar al
maximo sus recursos de venta directa (Google, 2017). Es decir, ofrece
muchas méas herramientas que AdSense como filtros y generacion de
informes mas detallados. Ademas, los ingresos de esta plataforma

suelen ser superiores a los de AdSense debido a que los anuncios se
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pueden configurar de manera que sean mas atractivos para los
anunciantes por lo que generaria una puja mayor en una subasta para
una determinada ubicacion.

Los sitios web en los que se mostraran los anuncios de un anunciante

seran seleccionados bajo criterios de segmentacién. Para esto, Google utiliza

diez criterios de segmentacion u orientacion (2017):

a)

b)

d)

Orientacion por palabras clave de contenido: Al igual que en la Red
de Busqueda de Google, se deben elegir keywords referentes a los
anuncios. De esta manera, Google Adwords podra relacionar dichas
keywords con el contenido de aquellos sitios web en los que mostrara el
anuncio.

Orientacion por temas: En lugar de elegir palabras clave, se eligen
categorias de informacidn en base a las cuales Google Adwords buscara
sitios web con contenido relacionado a dichos temas y en donde luego
mostrara los anuncios.

Orientacion por intereses: La segmentacion se realiza en base a los
intereses y el comportamiento que tienen los usuarios al momento que
estan navegando a traves de sitios web.

Orientacion por publico o audiencia: Se puede elegir entre tipos de
audiencias que tienen caracteristicas en comdn y que muestran cierto
interés por determinados temas por lo que estarian mas abiertos a que se
les muestren anuncios que se relacionen a dichos temas. Este tipo de
segmentacion se divide en dos partes: audiencias afines y audiencias de
mercado. Las audiencias afines estan conformadas por usuarios que son
afines a ciertos temas pero que aun no toman una decision de compra.
Por otro lado, las audiencias de mercado estan conformadas por
usuarios que ya estadn realizando una investigacion para tomar una
decision de compra. Por lo tanto, el publico de audiencias de mercado
es mucho mas especifico que el de audiencias afines.

Orientacion por Remarketing: Mediante esta opcion se puede mostrar
a los usuarios anuncios relacionados a un sitio web que hayan visitado

con anterioridad mientras estén navegando por otros sitios web.
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f) Orientacién por Remarketing dinamico: Es similar al Remarketing,
pero con un cambio en los anuncios. Estos se modifican
automaticamente para la lista de Remarketing haciéndolos mas
atractivos para los usuarios que han visitado un sitio web con
anterioridad.

g) Orientacién por datos demograficos: Con esta opcion se puede llegar
a un grupo de usuarios pertenecientes a determinado rango de edad o
Sexo.

h) Orientacion por ubicacion: Con esta opcidn se pueden elegir sitios
web determinados o aplicaciones mdviles especificas pertenecientes a la
red de Display de Google donde se quiere que los anuncios aparezcan.
Para esto, se debe conocer concretamente los sitios web en los que la
mayoria del publico objetivo navega.

i) Orientacion por primera posicion: Este tipo de segmentacion es
exclusiva de video y se utiliza con los anuncios de video In-stream.
Permite que el anuncio sea el primero que vea un usuario al iniciar una
sesion en YouTube.

j) Orientacion por dispositivo: Un anuncio se puede segmentar para que
se muestre en computadoras, en dispositivos mdviles o en ambos.
También se puede segmentar por sistema operativo como, por ejemplo,
i0S o Android.

Muchas veces el tema de segmentacion resulta complicado para
anunciantes que no tienen mucha experiencia con estos métodos; por
ejemplo, para los micros y pequefios empresarios que quieran empezar a
anunciar. Es por ello que Google ofrece una herramienta que puede ser muy
atil para estar familiarizado con el de tema de las keywords, frases, etc. Esta
herramienta se denomina planificador de la red de display (Geddes, 2014).
Como analogia se podria decir que el planificador de la red de display es a
la red de Display como el planificador de palabras clave es a la red de
busqueda. Y es que ambos tienen como finalidad ayudar al anunciante
cuando inicia una campafa por primera vez en Google.

El planificador de la red de Display ofrece ideas con relacién a las

palabras clave, las frases, como orientar anuncios, que ubicaciones son las
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méas adecuadas, etc. Asimismo, este planificador brinda estimaciones o

proyecciones de impresiones y costos de una camparfia de tal manera que se

puede llegar a tener una idea de cuanto presupuesto se necesita para cierta
cantidad de impresiones, lo cual viene muy bien para anunciantes con poca

0 sin experiencia manejando presupuestos en Google Adwords.

Otra herramienta que ofrece Google para minimizar los costos es la
galeria de anuncios graficos. Esta herramienta ayuda a disefiar anuncios
graficos en caso se tengan pocos recursos que no permitan contratar los
servicios de un disefiador grafico. Estas son algunas de las ventajas de usar
esta herramienta (Google, 2017):

a) Productos y servicios diferenciados: Se puede utilizar imagenes para
los productos, diferentes colores, formatos, que puedan llamar la
atencion de los usuarios.

b) Campafias mas eficaces: Se puede aumentar el impacto de una
campafia en caso sélo se esté usando anuncios de texto. Los formatos de
anuncio como banners pueden generar mayores clics y, por lo tanto,
mayor tréfico a un sitio web.

c) Plantillas de anuncio sin costo: Todos los formatos (banners, rich
media, video, etc.) se pueden disefiar de manera gratuita por medio de
esta herramienta.

d) Estilos de anuncios personalizables: Se pueden disefar diferentes
tamafios para cada uno de los diferentes formatos disponibles que
ofrece esta herramienta.

e) Plantillas de anuncio estdndares de la industria: Esta herramienta
ofrece plantillas de la mayoria de los tamafios de anuncios estandares de
la Agencia de Publicidad Interactiva (IAB).

Una vez que se han explicado las ventajas de utilizar la herramienta
de galeria de anuncios graficos, es momento de explicar los cinco tipos de
anuncio que se pueden implementar para la Red de Display de Google
(Google, 2017).

a) Anuncios responsivos: Son aquellos anuncios que sustituyeron a los
anuncios de texto a partir del 31 de enero del 2017. A diferencia de su

predecesor, 10os anuncios responsivos ajustan su tamafio, apariencia y
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formato automéaticamente para adaptar el texto a los formatos

publicitarios disponibles.

b) Anuncios graficos: Como se menciono, la galeria de anuncios graficos

ofrece plantillas segun los estandares de la Agencia de Publicidad

Interactiva (IAB). Este es el principal organismo a nivel mundial que

representa a la industria de la publicidad online. Uno de sus objetivos es

desarrollar constantemente estandares técnicos para la industria de

marketing y medios de comunicacion Las especificaciones de algunos

de los anuncios méas populares son las siguientes (IAB, 2017):

Smartphone Banner: 320 x 50 y 300 x 50 (Ver Figura 34).
Leaderboard: 728 x 90 (Ver Figura 35).

Super Leaderboard: 970 x 90 (Ver Figura 36).

Standard Banner: 300 x 600 (Ver Figura 37).

Skyscraper: 160 x 600 (Ver Figura 38).

Medium Rectangle: 300 x 250 (Ver Figura 39).
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Figura 34. Smartphone Banner.

A la izquierda se muestra el formato de 320 x 50 pixeles y a la derecha el de 300 x 50
pixeles.

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 35. Leaderboard.
Formato de 728 x 90 pixeles.
Fuente: elaboracién propia.

Figura 36.  Super Leaderboard.
Formato de 970 x 90 pixeles.
Fuente: elaboracion propia.
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Figura 37.  Standard Banner.
Formato de 300 x 600 pixeles.
Fuente: elaboracion propia.

Figura 38.  Skyscraper.
Formato de 160 x 600 pixeles.
Fuente: elaboracion propia.

Figura39.  Medium Rectangle.
Formato de 300 x 250 pixeles.
Fuente: elaboracion propia.
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Estos son algunos de los formatos més utilizados, pero existen muchos
mas. Se pueden consultar las especificaciones técnicas de todos los demas
en la guia de anuncios estandar de IAB en su pagina web
www.iab.com/newadportfolio.

a) Anuncios de video: Existen dos categorias para los anuncios de video:
los videos para ofertas de CPM y CPC, y los videos para ofertas de
CPV (Google, 2017).

— Anuncios TrueView In-stream: Son aquellos videos que se
reproducen durante, antes o despues de otros videos, y en los cuales
el usuario tiene la opcidn de “saltar anuncio” después de 5 segundos.
Este tipo de anuncio esta disefiado para la oferta de CPV; es decir, el
anunciante sélo pagara cuando se visualiza al menos 30 segundos de
su video (o0 todo el video en caso dure menos de 30 segundos) o

cuando se interactUe con este (ver Figura 40).

3 YouTube apple 5x1

Saltar anuncio »l

NETFLIX

S DEL MCMENTO

#13ENVIDECS D
Martin Liberman: ;(Creen que va a ser fécil ganar a Pert en el Monumental?

Figura 40. TrueView In-stream.
Anuncio TrueView In-stream de Netflix promocionando su serie Iron Fist.
Fuente: YouTube.

— Anuncios TrueView Video Discovery: Son aquellos videos que se
muestran en determinados lugares como, por ejemplo, junto a videos
de YouTube relacionados, como parte de los resultados de busqueda

de YouTube o en la pagina principal de YouTube para dispositivos
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moviles. Este tipo de anuncio esté disefiado para la oferta de CPC
debido a que invita al usuario a hacer clic para ver el video por lo

que se cobrara cada vez que uno haga clic en el (Ver Figura 41).
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Figura 41. TrueView Video Discovery.
Anuncio TrueView Video Discovery de Netflix promocionando su serie Defenders.
Fuente: YouTube.

— Bumpers publicitarios: Son aquellos formatos de video cortos que
tienen una duracion de 6 segundos, pero que, a diferencia de los
anuncios TrueView In-stream, no se pueden omitir. Este tipo de
anuncio esta disefiado para la oferta de CPM; es decir, se paga cada

vez que el anuncio se muestra mil veces (Ver Figura 42).
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Figura 42. Bumper publicitario.

Bumper publicitario promocionando un producto de la marca Boun Natale.
Fuente: YouTube.

b) Anuncios Rich Media: Son anuncios muy atractivos para el usuario
porque permiten interactuar con este. Para disefiar un anuncio de este
tipo se combinan una serie de elementos como texto, imagen y video
(Ver Figura 43).
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Calidad )
Opciones avanzadas
Erononiion Estandar Bt Lamejor . Editarinformacién de la cancion
64 kbps 128 kbps 192 kbps 320 kbps

Figura 43. Anuncio Rich media.
Formato de anuncio Rich media de despegar promocionando viajes.
Fuente: YouTube.
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c) Anuncios Lightbox: Son anuncios graficos expandibles con los cuales
se puede interactuar ain mas que con un anuncio Rich Media porque al
expandirse por toda la pantalla pueden conseguir mayor atencion. Estan
disponibles para la oferta de CPA; es decir, s6lo se paga cuando un
usuario interacta con este tipo de anuncio. Existen dos tipos de
anuncios Lightbox: anuncios Lightbox personalizados y anuncios
Lightbox predeterminados.

— Anuncios Lightbox personalizados: Estos anuncios se pueden crear
desde cero; por lo tanto, se pueden usar todos los elementos que se
deseen. A través de la herramienta de Studio Layout de DoubleClick
se pueden crear este tipo de anuncios.

— Anuncios Lightbox predeterminados: Estos anuncios se pueden crear
a través de un conjunto de plantillas disponibles en Adwords.
Existen algunos elementos que se deben considerar antes de
construir un anuncio Lightbox predeterminado: la marca (logotipo,
mensaje de encabezado), el estilo (tema, color), el video (videos en
YouTube u otra plataforma), la imagen (formato, tamafio), el mapa
(ubicacion en Google Maps), el producto y otros elementos como
invitaciones personalizadas cuando el usuario quiere realizar alguna
interaccion.

Al igual que en los anuncios de texto, las extensiones para anuncios
graficos tienen como finalidad incrementar la visibilidad y el nivel de
calidad debido a que incluyen informacion adicional del producto, servicio o
marca. Esto puede contribuir a incrementar el ROI (return on investment)
generando un mayor valor econémico para cada MYPE.

Existen dos tipos de extensiones: las extensiones manuales y las
extensiones automaticas (Google, 2017).

a) Extensiones manuales
— Extensiones de aplicacion: Estan disponibles solo para dispositivos

moviles y permiten a los usuarios descargar una aplicacion a través

del enlace que brinde esta extension.
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— Extensiones de llamada: Estan disponibles solo para dispositivos
moviles y permiten que los usuarios puedan realizar una llamada
haciendo clic sobre esta extension.

— Extensiones de ubicacion: Permiten mostrar la direccion y el
teléfono del negocio que se esta anunciando.

— Extensiones de opiniones: Muestran comentarios positivos de
terceros sobre un negocio, producto, servicio o marca.

— Extensiones de vinculos a sitios: Permiten darle al usuario mas
opciones para que pueda investigar sobre lo que se esta anunciando.

— Extensiones de texto destacado: Permiten darle al usuario
informacion adicional sobre el producto o servicio que se esta
anunciando.

b) Extensiones automaticas

— Extension de visitas anteriores: Le muestra a un usuario si ha
visitado anteriormente el sitio web del anuncio que esta visualizando
actualmente. Esto ayuda a recordarle que ya habia consultado
informacion de ese sitio web.

— Extensiones de enlaces a sitios dindmicos: Agregan al anuncio, de
manera automatica, informacién de la estructura del propio sitio web
complementando la informacion de dicho anuncio.

— Extractos dinamicos: Igual que la anterior, agrega automaticamente
informacion que considera relevante del propio sitio web para
complementar al anuncio.

En cuanto al presupuesto, como ya se menciond, Google ofrece una
alternativa para invertir mucho mas accesible en relacion con medios
independientes, por lo que es una opcidn viable para las MYPES.

Para comenzar, se debe conocer el sistema de subasta que es similar
al de la red de buscadores. Google Adwords se encarga de subastar las
ubicaciones para anuncios en los sitios web que conforman la red de
Display. Las ubicaciones son los espacios publicitarios en los que mostraran
los anuncios.

En la red de buscadores existe un tipo de oferta que es el CPC y el
sistema de subasta s6lo se basa en dicha oferta. En el caso de la red de
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Display, existen diferentes tipos de ofertas y, por lo tanto, un sistema de

subasta para cada una. Cada oferta esta basada en el tipo de objetivo que

cada anunciante elija (Google, 2017) (Ver Figura 44).

b)

d)

e CPM e CPC e CPA
e vVCPM e eCPC
e CPV

Figura 44. Tipos de oferta en la Red de Display de Google.
Tipos de oferta segun el tipo de objetivo que se quiera alcanzar.
Fuente: elaboracion propia.

CPM (costo por mil impresiones): Esta oferta esta relacionada con el
objetivo de generar exposicion y el costo que se pague estara en base a
mil impresiones; es decir, el anuncio aparecera mil veces ante un
publico objetivo.

VCPM (costo por mil impresiones visibles): Al igual que el CPM, se
paga para gque el anuncio aparezca mil veces ante un publico objetivo,
pero de manera que sea visible; es decir, que al menos el 50% del
anuncio sea visto por el usuario o, en caso de video, al menos 2
segundos.

CPV (costo por visualizacion): Es muy similar al CPM, pero con la
diferencia que para este tipo de oferta se utilizan formatos de video.
Entonces, se paga cuando el usuario visualiza un video.

CPC (costo por clic): Como ya se ha visto, este tipo de oferta permite
generar trafico a un sitio web debido a que se paga cuando un usuario
hace clic en un determinado anuncio para luego ser redirigido a una
landing page especifica.

eCPC (costo por clic mejorado): Este tipo de oferta esta enfocada, al
igual que el CPC, en generar trafico a un sitio web, pero permitiendo
que la plataforma de Google Adwords realice un incremento del 30%
sobre oferta de CPC inicial cuando identifica que en las condiciones en

las que se muestra un anuncio puede llegar a generar una conversion.
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Asimismo, puede reducir la oferta de CPC cuando identifica lo
contrario; es decir, que no se pueda llegar a generar una conversion.

f) CPA (costo por adquisicion): Este tipo de oferta esta enfocada en
resultados. Es decir, cuando se quiere que un usuario realice una
determinada accién como, por ejemplo, rellenar un formulario,

descargar un archivo, etc. Por lo tanto, solo se paga por la conversion.

Al igual que en la red de bdsqueda, el nivel de calidad es un factor
muy importante en la subasta para las ubicaciones de los anuncios y esta
conformado de la misma manera que para el caso de la red de busqueda; es
decir, por el CTR, la relevancia del anuncio y la experiencia a través de la
landing page.

Finalmente, es necesario poder medir el rendimiento de las
campafias de display. Para ello se emplean una serie de informes que ofrece

Adwords y que se analizaran posteriormente.

2.1.3.3. Marketing en redes sociales

Actualmente, la mayoria de las personas estan familiarizadas con el
término “redes sociales” y tienen una idea de lo que significa. Para tenerlo
mas claro, se debe empezar por entender a qué hace referencia el término
“social”. Dave Evans y Jake McKee (2010) explican que este termino hace
referencia a la manera en como las personas se conectan entre ellas (amigos,
conocidos, etc.) con diferentes fines como, por ejemplo, aprender algo,
compartir alguna experiencia, o colaborar en un proyecto. Entonces, en base
a ello, se puede decir que las redes sociales son el lugar donde se pueden
Ilevar a cabo todas esas interacciones entre usuarios de internet.

Dentro de todo lo que abarca una red social, existe lo que se conoce
como grafico social (Evans & McKee, 2010). Este hace referencia a la
estructura social en las redes sociales compuesta por un perfil (quién eres),
amigos y/o seguidores (con quienes estas conectado) y actualizaciones de

estados (que estas haciendo) (Ver Figura 45).
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Figura 45. Estructura del Grafico Social.

El Grafico Social compuesto por el perfil, los amigos/seguidores y las
actualizaciones de estado.

Fuente: elaboracion propia.

El Perfil: Es el punto de partida de la interaccion social porque es lo
que diferencia a las redes sociales de sitios web donde Unicamente se
puede navegar a través de ellos, descargar archivos, comprar productos,
etc. Estos perfiles pueden vincularse con otros perfiles, incluso con
perfiles asociados a un negocio. Y es que cada perfil representa a una
persona 0 negocio con informacién basica sobre este, incluso tienen la
capacidad de asociar una imagen/foto con la cual puedan identificarse.
Amigos/Seguidores: Son los diferentes usuarios con quienes se
comparten intereses comunes, con quienes se interactia en base a
dichos intereses, con quienes se pueden formar nuevas relaciones como,
por ejemplo, vendedor-cliente en el caso de un negocio.
Actualizaciones de estado: Son objetos sociales relacionados a un
tema especifico con el que se puede interactuar. La actualizacion de
estado puede tomar diferentes nombres dependiendo de la red social.

Por ejemplo, un tweet para Twitter o una publicacién para Facebook.

El grafico social esta disefiado por dos razones. Primero, para

construir relaciones en las redes sociales debido a que facilita el friending

(accién de agregar amigos) asi como también compartir contenido y

experiencias. Segundo, para ayudar a las técnicas de programacion a

identificar y sugerir contenido, amigos potenciales, etc. Por lo tanto, es la
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base mediante la cual se desarrollara un negocio porque este se construird en
torno a una comunidad con intereses similares a la cual se le compartird
contenido de su interés debido a que las redes sociales cuentan con la
informacion de gustos y preferencias de cada usuario. De esta manera, se
estard creando una relacion de colaboracion entre nuestro negocio y

nuestros clientes.

1. El objetivo del marketing en redes sociales

Desde la creacion de la Web 2.0, el usuario interactia (comparte,
edita, etc.) con el contenido que encuentra en internet. Cuando los usuarios
generan una gran cantidad de interacciones o leads, se dice que tienen un
grado de compromiso con el negocio. A este grado de compromiso se le
conoce como Engagement y es el objetivo de la estrategia de marketing en
redes sociales.

El Engagement es una conexién entre el negocio y el consumidor
donde este Ultimo es mas que un target, es un colaborador. Las redes
sociales se basan en esta conexion para generar una participacion con y para
los clientes en la que ambas partes ganan (Evans & McKee, 2010). Esto se
logra gracias al feedback que generan las redes sociales. Por ejemplo, se
tiene una pagina de Facebook vinculada a una tienda de zapatillas
deportivas en la que se publica una imagen con todos los modelos de
zapatillas que ofrece la tienda y en la descripcion de esta se pregunta a los
usuarios cual es el modelo de su preferencia. Con los comentarios se pueden
sacar conclusiones de cuales serian los que podrian venderse mas, incluso se
podria obtener recomendaciones de algunos modelos que no se estén
vendiendo y que, posiblemente, puedan llegar a generar ventas muy
significativas. De esta manera ganan ambas partes porque se estaria
vendiendo un volumen mayor y los clientes estarian recibiendo lo que
realmente quieren. Este tipo de acciones son las, eventualmente, tienen
como resultado que los clientes satisfechos motiven la compra de nuevos
clientes.

Ademas de lo mencionado en el ejemplo anterior, se debe tener

cuidado porque la capacidad que tiene el usuario en redes sociales puede ser
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tan beneficiosa como perjudicial. Los comentarios y los shares negativos
pueden perjudicar la imagen de un negocio. Por lo tanto, se aconseja
responder siempre los comentarios de quejas de manera educada (incluso si
un usuario lo realiza de una manera grosera) y tratar de dar una solucion
inmediata a dichos clientes. El primer paso es “escuchar”. Segin Evans y
McKee (2010), esto no quiere decir que se deba hacer todo lo que se
“escucha” sino que se debe considerar lo que podria ayudar a mejorar y
luego explicar aquello que no se puede hacer porque a los usuarios les gusta
saber qué es lo que estd pasando o cual es la razén por la que algo aln no se
ha podido implementar.

Por ejemplo, si un usuario pide que se realice una determinada
accion X, lo primero que se tiene que hacer es preguntarse por qué se debe
realizar esa accion y, luego de evaluar la respuesta a dicha pregunta,
determinar si estd o no alineada con los propios objetivos. En caso no se
considere, comunicar el motivo con total transparencia. Ademas, siempre se
debe priorizar lo que es mas facil responder y despues responder aquello
que demanda mas tiempo. Por lo tanto, no porque un cliente pida algo se le
debe entregar, sino que se le debe dar una respuesta que demuestre que su

punto de vista ha sido tomado en cuenta.

2. Losinfluenciadores

Esté claro el poder que tienen los usuarios en redes sociales ya sea
para beneficiar o perjudicar un negocio. Pero se debe tener en cuenta que
existen usuarios en redes sociales con un mayor poder de influencia que
otros. A estos se les conoce como influencers o influenciadores. Ellos
cuentan con una considerable cantidad de followers quienes confian en la
credibilidad de su criterio porque consideran que tienen conocimientos
sobre los temas de su interés (Evans & McKee, 2010).

Si un influenciador comparte alguna publicacion de manera positiva
y este tiene conocimientos sobre el tema relacionado a dicha publicacion,
estaria contribuyendo a una buena imagen del negocio. En cambio, si lo
hace de manera negativa, la dafiaria. Por lo tanto, es importante identificar a

los influenciadores relacionados al propio negocio para construir una
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relacion con ellos hablando y conociendo a detalle que es lo que les gusta y
no les gusta de los productos o servicios que se estén ofreciendo. Aprender
mucho de los influenciadores puede llegar a ser muy valioso para un

negocio.

3. Las redes sociales

No existe una red social “ideal” debido a que cada una depende del
negocio que se tenga. Cada red social tiene ciertas caracteristicas que la
diferencia de las otras y estas caracteristicas pueden ser: el publico objetivo
al que apuntan, su funcionalidad, los elementos que ofrece, etc. Entonces, la
red social ideal para un negocio es la que se adecue mejor a sus necesidades.

Actualmente, existen cinco redes sociales que dominan el mercado
por la gran cantidad de usuarios que tienen y por el contenido que manejan.
Estas son: Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn y Twitter (Ver Figura
46).

2,500,000,000
2,000,000,000
1,500,000,000
1,000,000,000

500,000,000

0
Facebook YouTube Instagram LinkedIn Twitter

Usuarios activos

Figura 46. Principales redes sociales a nivel mundial.

Facebook lidera la lista con 2 mil millones de usuarios activos, seguido por YouTube (1000
millones), Instagram (700 millones), LinkedIn (500 millones) y Twitter (328 millones).

Fuente: elaboracidn propia.

a) Facebook: Es la red social mas popular a nivel mundial llegando a los
2 mil millones de usuarios activos en julio del 2017. Su mision esta
basada en crear comunidades y unir mas al mundo. Es por ello que la
mayoria de las personas usa Facebook para mantenerse conectados con
amigos, familia, negocios, etc., y compartir contenido para expresar lo

que es importante para ellos (Facebook, 2017).
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YouTube: Es la segunda red social més grande en cuanto a cantidad de
usuarios activos y llega, principalmente, a personas entre 18 y 49 afios.
Ademas, es una buena alternativa si se quiere enfocar en publicidad
movil debido a que la mitad de las vistas de YouTube provienen de
dispositivos moviles (YouTube, 2017).

Instagram: Es una red social basada, principalmente, en fotografias y
que en el ultimo afio ha logrado ganar 100 millones de nuevos usuarios
llegando a los 700 millones de usuarios activos. Su reciente éxito se
debe a las nuevas caracteristicas incorporadas: historias, videos en vivo
y desaparicidon de mensajes en Direct (Instagram, 2017).

LinkedIn: Cuenta con 500 millones de usuarios activos en 200 paises y
tiene como mision conectar a profesionales de todo el mundo. Un
usuario de LinkedIn tiene acceso a empleos, noticias y toda clase de
informacion relacionada con su entorno profesional que lo puede
ayudar a crecer profesionalmente. La publicidad en esta red social esta
relacionada, principalmente, a cursos, seminarios o talleres en los cuales
pueden estar interesados los usuarios (LinkedIn, 2017).

Twitter: Esta red social esta disefiada para dispositivos moviles y sus
cifras asi lo demuestran debido a que el 82% de sus usuarios activos
acceden desde dispositivos moviles. La razon de esto es por su principal
mision que consiste en permitir a los usuarios generar y compartir ideas

e informacion al instante (Twitter, 2017).

En el Perd, Facebook es la red social mas popular con 18 millones de

usuarios activos segun Internet World Stats (2017). Asimismo, el término de

bisqueda més usado, segin Google Trends, es el sitio web de Facebook

durante el afio 2017. Con ambos datos se puede confirmar la popularidad de

esta red social en Perd. Ademas, segun Diego Dzodan (vicepresidente de

Facebook & Instagram en Latinoamérica), el 68% de peruanos en Facebook

estan conectados con al menos a una PYME, lo que convierte a este Red

Social en una gran oportunidad para el desarrollo de las PYMES (Diaro
Gestion, 2016).
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Por lo tanto, Facebook tiene un gran potencial en el Per( y es por
ello que, a continuacidn, se explicara como una MYPE puede implementar

una estrategia de marketing digital en esta red social.

Facebook

El 4 de febrero del 2004, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris
Hughes y Eduardo Saverin lanzan Facebook. Actualmente, se define como
una compafiia que desarrolla tecnologias que facilitan el intercambio de
informacion a través del Grafico Social y cuya mision es ofrecer a los
usuarios la posibilidad de compartir contenido y expresar lo que les interesa.
Por lo tanto, hacer que el mundo sea un lugar méas abierto y conectado
(Facebook, 2017).

Como ya se ha visto, cada red social tiene una estructura basada en
el Grafico Social. Ademas, cuenta con ciertos elementos y funcionalidades
que diferencian una de otra. En Facebook, los elementos que la conforman
son (2017):

a) Perfil: En el perfil se puede organizar y destacar los eventos y las
actividades que mas interesen. Se elige la informacion que se quiera
compartir en el propio perfil como, por ejemplo, intereses, fotos e
historial laboral.

b) Seccion noticias: La seccion de noticias es una lista de historias de los
amigos, de las paginas y de otras conexiones, cOmo grupos y eventos,
que se actualiza regularmente. Los usuarios pueden expresar que les
gusta lo que ven o comentarlo. La seccion de noticias de cada usuario
estd personalizada con sus intereses y el contenido que comparten sus
amigos.

c) Busqueda en la gréfica de Facebook: Con la bldsqueda en la gréafica
de Facebook, un usuario puede buscar en toda la informacion
compartida con él. Encontrar lugares, fotos, personas u otra informacion
con frases sencillas como "Fotos de mis amigos en Cusco”. Solo se
tiene que escribir en la barra de busqueda.

d) Fotos y videos: Con mas de 350 millones de fotos subidas cada dia,

Facebook es el lugar méas popular para almacenar fotos en internet. Los
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usuarios pueden subir un ndmero ilimitado de videos y de fotos de alta
resolucion, crear albumes y elegir su publico. Afiadir detalles como un
titulo y una ubicacién es muy facil. Y el etiquetado permite a los
usuarios identificar a sus amigos en una foto o en un video y compartir
este contenido automéaticamente con ellos.

Paginas: Las paginas son un perfil publico que permiten a los artistas,
las personas de interés publico, las empresas, las marcas, las entidades y
las organizaciones sin &nimo de lucro crear una presencia en Facebook
y estar conectados con la comunidad de Facebook. Cuando un usuario
expresa que le gusta una pagina, empieza a ver las actualizaciones de
dicha pagina en la seccion de noticias. Si un usuario indica que le gusta
0 comenta una publicacion de la pagina, puede compartir esta accion
con sus amigos, lo que aumenta la exposicion y el alcance de la pagina.

Grupos: Méas de 500 millones de personas en todo el mundo usan la
aplicacion Grupos. Los grupos ofrecen un espacio privado para
compartir con pequefios grupos de personas, como familiares,
compaferos de equipo o los mejores amigos. La configuracion de
privacidad se puede personalizar para cada grupo. Los integrantes de un
grupo pueden publicar actualizaciones, compartir fotos y archivos, y
organizar eventos.

Eventos: Con los eventos, los usuarios pueden organizar encuentros,
gestionar invitaciones y enviar notificaciones y recordatorios a sus
amigos. También pueden usar los eventos para invitar a sus amigos a
cualquier cosa, desde una cena hasta una recaudacion de fondos para la
comunidad. Actualmente, en Facebook se crean mas de 16 millones de

eventos cada mes.

Unos de los elementos que se debe resaltar es el de Paginas porque

por medio de estas, una MYPE puede crear presencia de su negocio en

Facebook. Todo consiste en que los usuarios le den like a la pagina de

Facebook porque de esta manera podran ver todas las actualizaciones que se

hagan e interactuar con ellas dejando un comentario, compartiendo la pagina

0 una publicacién, etc.



Existen 7 ventajas de tener presencia de un negocio en Facebook por
medio de una pagina (Facebook, 2016):
a) Tener un namero ilimitado de seguidores.
b) Crear anuncios para el negocio.
c) Tener informacion sobre los seguidores.
d) Mostrar la direccion del negocio en el mapa.
e) Los seguidores pueden registrase en el negocio.
f)  Mostrar cuando el negocio esté abierto.

g) Intercambiar mensajes con los seguidores.

Anunciar en Facebook permite exponer un negocio a los usuarios
correctos gracias a la segmentacion que maneja esta plataforma basada en
localizacién, intereses, edad y sexo. De esta manera, se puede generar
trafico al sitio web vinculado a su respectiva pagina de Facebook, lo que se
traduce en posibles interacciones y ventas.

Por lo tanto, en base a las ventajas de anunciar en Facebook, a la
cantidad de usuarios que tiene en Per( y a las paginas como una alternativa
para los negocios de las MYPES, se puede decir que Facebook es una buena
alternativa para implementar una estrategia de Marketing en Redes Sociales.

A continuacion, se detallara brevemente el proceso de creacion de
una pagina de Facebook como el primer paso para la implementacion de una
estrategia (Facebook, 2016).

a) Categorizar: El primero paso es identificar a que sector pertenece el
negocio debido a que Facebook ofrece seis opciones para categorizarlos
(Ver Figura 47).

b) Datos: Una vez que se haya elegido la categoria a la que pertenece el
negocio, es momento de completar los datos correspondientes a este
(Ver Figura 48).

c) Informacion adicional: Facebook pedira mas informacién sobre el
negocio. Ademas, pedird cargar una imagen que usara como logo del

negocio.



=] Crear una pagina

=

Lugar o negocio local Empresa, organizacion o institucion

T
ﬁ..

Artista, grupo de misica o personaje Entretenimiento
publico

Figura 47. Primer paso en la creacidn de una pagina de Facebook.

Marca o producto

&

Causa o comunidad
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Las seis categorias para clasificar a un negocio en Facebook son: lugar o negocio local;
empresa, organizacion o institucién; marca o producto; artista, grupo de mdsica o
personaje publico; entretenimiento; causa 0 comunidad.

Fuente: Facebook.

7] Crear una pagina

Da a conocer t

Puede

Lugar o negocio local
Elige una categoria «

Nombre del lugar o negocio

Al hacer clic en "Empezar”, aceptas las Empresa, organizacion o institucién

Condiciones de las paginas de Facebook.

Empezar

Figura 48. Segundo paso en la creacion de una pagina de Facebook.
En caso de elegir la categoria empresa, organizacion o institucion; los datos solicitados
son: nombre del lugar o negocio, direccién, ciudad/estado o provincia, cédigo postal,

teléfono.
Fuente: Facebook.

d) Anunciar: Consiste en anunciar en Facebook crenado un anuncio que
esté orientado al objetivo que se quiere alcanzar. Entonces, el primer
paso que se debe realizar es identificar el objetivo. La lista de objetivos
que Facebook es la siguiente:

— Boost your posts o impulsar tus publicaciones

— Promote your Page o promocionar tu Pagina

— Send people to your website o enviar personas a tu sitio web
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Increase conversions to your website 0 aumentar las conversiones en
tu sitio web

Get installs of your app u obtener instalaciones de tu aplicacion
Increase engagement in your app o incrementar interacciones con tu
aplicacion

Reach people near your business o llegar a las personas que estén
cerca a tu negocio

Raise attendance to your event o aumentar la participaciéon de tu
evento

Get people to claim your offer o hacer que las personas obtengan tu
oferta

Get videos view u obtener vistas de video

e) Segmentacién: Luego de haber elegido el objetivo, se debe segmentar

el publico objetivo. Se puede elegir segmentar por edad, sexo,

ubicacion, intereses, etc.

Una vez se tenga definido el objetivo y el publico objetivo, el

siguiente paso es enfocarse en las caracteristicas del anuncio. Este estara

compuesto por imagen y texto. Segun Facebook, algunos consejos que se

deben

tomar en cuenta antes de elegir una imagen y un texto son los

siguientes (2016):

a) Imagen

Evitar logos
Usar imagenes a color
Usar personas y objetos reales

Elegir imagenes de alta resolucion

b) Texto

Debe ser corto y simple
Debe incluir fechas en caso se ofrezca una promocion

Llamada a la accién
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Con el tema de pujas, se debe tomar en cuenta que Facebook usa un
sistema similar al de Google con la finalidad de elegir qué anuncio se le
mostrard a un determinado usuario. Pero no solo toma en cuenta el valor de
la puja que estad dispuesto a pagar un anunciante sino también el nivel de
interés y relevancia que Facebook estima dara ese usuario a dichos anuncios
y las interacciones que se podrian conseguir luego de mostrarlo. Este
proceso se repite cada vez que un usuario ve un anuncio y los factores que
se han mencionado conforman la puja total con la que los anunciantes
compiten entre si. Cuando uno de ellos gana la subasta, el precio real que
pagara estara basado en las pujas totales de los anunciantes cuyos anuncios
no se mostraron. Esta es una de las diferencias con el sistema de pujas de
Google que calcula el precio real basandose solamente en los resultados del
anunciante ubicado en la posicion inferior inmediata (Facebook, 2017).

Para calcula la puja total se toman en cuenta dos factores:

a) La puja establecida: Se le conoce también como puja de CPM efectivo
0 eCPM vy representa el valor que esta dispuesto a pagar un anunciante
para que su anuncio se muestre a su publico objetivo. Existen tres
modelos de oferta: CPM, CPC, CPA (costo por acciones que pueden ser
reproducciones de video, instalaciones de la aplicacion para celulares,
conversiones en el sitio web, clics en el enlace e interacciones con una
publicacion, entre otros eventos). La diferencia con Google es que
Facebook convierte las pujas de cada oferta en una puja de CPM
efectivo para poder compararlas entre si.

b) EI nivel de respuesta y relevancia que Facebook prevé tendra el
target después de ver un anuncio: Este nivel de relevancia recibe una
puntuacion que va desde 1 (poco relevante) hasta 10 (muy relevante).
Esta puntuacion se determina por factores como comentarios positivos
y negativos, datos que Facebook conoce de los usuarios, etc.

Entonces, el céalculo de la de puja total dependera del CPM efectivo,
y del nivel de respuesta y relevancia del anuncio. Por lo tanto, se obtienen

tres formulas para calcular la puja total (Ver Figura 49).
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Para CPM:

Puja total = (Puja de CPM) + Factores de relevancia del anuncio

Para CPC:
Puja total = [(Puja de CPC) x (porcentaje de clics 0 eCTR) * 1000]

+ Factores de relevancia del anuncio

Para CPA:
Puja total = (CPA o puja de oCPM) x (eCTR x propabilidad de conversion, o eCVR)

+ Factores de relevancia del anuncio

Figura 49. Fdrmulas para la calcular la puja total de anuncio en Facebook.

Tanto para la oferta CPC y CPA, el primer término corresponde al calculo del eCPM. De esta
manera, se realiza la misma comparacion para los tres casos.

Fuente: Facebook.

De igual manera que Google, en Facebook existen dos formas de
manejar el presupuesto para que los anuncios lleguen a los usuarios sin
problemas (Facebook, 2017).

a) Estandar: Los anuncios se muestran a lo largo del dia, extendiendo el
presupuesto sin que se agote en unas cuantas horas.

b) Acelerada: Los anuncios se muestran con una mayor frecuencia en el
dia agotando el presupuesto diario en unas cuantas horas.

Finalmente, el ultimo tema corresponde a la medicién de resultados
de los anuncios de Facebook. Esta se realiza en base al denominado pixel de
Facebook que no es otra cosa que un fragmento de cddigo JavaScript
insertado en el sitio web del anunciante. Gracias a este, se puede entender el
comportamiento de los usuarios en el propio sitio web y que tan eficaz esta
siendo la publicidad en Facebook. Es decir, se obtienen datos como
conversiones, trafico al sitio web, ROI, etc.

Este pixel de Facebook debe ir insertado entre el cddigo <head> y
</head> de cada una de las paginas del propio sitio web de las cuales se
quiere obtener datos de seguimiento. Luego, se debe insertar un codigo
adicional relacionado a la accion que se quiere medir, es decir, a la
conversion. Por ejemplo, el codigo de “ver contenido” es fbq('track’,
'ViewContent'); y se inserta a continuacion del codigo </head> con la

finalidad de dar seguimiento a paginas concretas que pueden ser landing
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pages, paginas de productos especificos, etc. De esta manera se pueden
obtener datos del comportamiento del usuario una vez ha sido redirigido al
sitio web mediante un anuncio en Facebook (Facebook, 2017).

Cabe mencionar que la informacion antes expuesta no engloba todas
las funciones que ofrece Facebook, pero si las méas relevantes para que un
micro y pequefio empresario tenga una idea de lo que consiste anunciar en
Facebook. Existen muchos més factores a tomar en cuenta para implementar
una campafa de publicidad en esta plataforma y dependera de cada uno
optar por una alternativa o por otra en base al tipo de negocio que se tenga,
de los objetivos, etc. Para conocer a fondo todas las herramientas de
Facebook se puede visitar su sitio web Facebook Blueprint
(www.facebookblueprint.com) en el que hay una serie de cursos que pueden

servir como una guia para anunciantes.

2.1.3.4. Marketing movil

Hoy en dia, la mayoria de los peruanos acceden a internet desde sus
dispositivos moviles (Google, 2017). Por tal motivo es fundamental adaptar
los sitios web al formato mobile (responsive web design) y optimizarlos de
tal manera que los tiempos de carga no exceden el tiempo promedio de
espera de un usuario movil.

Segun la guia de estudio de Google Partners de sitios web para
moviles (2017), algunas de las ventajas de implementar sitios web moviles
para negocios son las siguientes:

a) Un sitio web para todas las plataformas: Los sitios web moviles se
pueden abrir en cualquier plataforma (iOS, Android, etc.).

b) Adaptabilidad: Se puede disefiar un sitio web que se adapta tanto a
celulares como a tablets.

c) Costes de desarrollo reducidos: los sitios web moviles solo utilizan el
lenguaje de programacion HTML por lo que son mas faciles de
codificar.

d) Seguimiento sencillo: se puede incluir opciones de analitica y

seguimiento de conversiones.


http://www.facebookblueprint.com/

86

1. Tiempos de carga

Volviendo al tema de los tiempos de carga de los sitios web moviles,
estos se deben optimizar de tal manera que el porcentaje de rebote no sea
elevado a causa de tiempos de espera muy prolongados debido a que el 60%
de los usuarios tienden a abandonar una pagina cuando esta tarda mas de
tres segundos en cargar (Google, 2017). Por lo tanto, se recomienda no
exceder el tamafio de una pagina web movil con relacion a la velocidad de
descarga de la banda ancha movil, que en Peri es de 16 Mbps
aproximadamente.

Adicionalmente, se puede consultar el sitio web de Google
https://testmysite.thinkwithgoogle.com/intl/en-us, el cual permite calcular
aproximadamente el tiempo de carga de sitios web mdviles, bajo los
siguientes supuestos: Chrome como navegador, un Moto G4 como
smartphone y una red 3G. Ademas, considera, bajo un estudio realizado por
Google, que el tiempo de carga maximo para no perder clientes debe ser
menor o igual a 5 segundos. Si esta entre 6 y 7 segundos se considera
relativamente justo, pero si es mayor o igual a 8 segundos se considera

como un sitio web mavil que pierde clientes potenciales.

2. Disefio web adaptable
Ademas de la reduccién de tiempos de espera, otro punto que se
debe considerar es tener un disefio web adaptable para moviles (responsive

web design). Aunque este no es el Gnico método para enviar contenido a

diferentes dispositivos. Segun los Fundamentos de la Web de Google

Developers (Kitamura, 2017) estos son los tres métodos mas comunes:

a) Disefio web adaptable: Envia el mismo HTML de una URL vy utiliza
consultas de medios CSS que permiten definir diferentes estilos para
diferentes medios o dispositivos como pantallas, impresoras, moviles,
proyectores, etc. De esta manera, se puede determinar como se entrega
el contenido al usuario. Un ejemplo para formato de escritorio y movil

seria: http://www.ventadecomputadoras.com/.


https://testmysite.thinkwithgoogle.com/intl/en-us
http://www.ventadecomputadoras.com/
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b) Sitio web movil separado: Redirige a los usuarios a diferentes URL
segun el dispositivo que estén usando. Por  ejemplo,
http://www.ventadecomputadoras.com/ para el formato escritorio y
http://m.ventadecomputadoras.com/ para el formato movil.

c) Envio dindmico: Envia diferentes HTML desde una URL, segun el
dispositivo que esté usando el usuario. Un ejemplo para formato de
escritorio y movil seria: http://www.ventadecomputadoras.com/.

El método mas comun es el disefio web adaptable debido a que la
carga es mas rapida porque se da sin redireccionamientos. Dependera de
cada uno elegir el adecuado y se deberia consultar con un desarrollador web
para una mejor asesoria.

Entonces, con respecto a la responsive web design, Pete LePage
(desarrollador de Google Developers) afirma lo siguiente:

El disefio web adaptable, originalmente definido por Ethan Marcotte
en A List Apart, responde a las necesidades de los usuarios y los
dispositivos que estén usando. Los cambios de disefio segun el tamafio y las
capacidades del dispositivo. Por ejemplo, en un teléfono los usuarios
deberian ver el contenido que se muestra en una Unica columna; una tablet
puede mostrar el mismo contenido en dos columnas (LePage, 2017).

Estos cambios a los que LePage hace referencia se dan gracias a la
etiqueta Viewport y los medios CSS (2017).

a) La etiqueta Viewport: Esta etiqueta indica a la pagina que debe hacer
coincidir el ancho de la pantalla con relacién a los pixeles del
dispositivo que se esté utilizando. De esta manera el contenido de la
pagina se ajusta a los diferentes tamafios de pantallas. En la Figura 50

esta representada la etiqueta Viewport.

width=device-width

Figura 50. Etiqueta Viewport.
La etiqueta Viewport se debe incluir en el encabezado de las paginas web.
Fuente: Google.


http://www.ventadecomputadoras.com/
http://m.ventadecomputadoras.com/
http://www.ventadecomputadoras.com/
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Luego de incluir la etiqueta Viewport, tomando como ejemplo el
sitio web de Mercado Libre, se tendria como resultado un sitio web
adaptado para los siguientes casos:

— El sitio web adaptado para formato escritorio (Ver Figura 51)
— El sitio web adaptado para formato mobile en iPad (Ver Figura 52)

— El sitio web adaptado para formato mobile en iPhone (Ver Figura
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Figura51.  Sitio web de Mercado Libre en formato escritorio.
Formato escritorio en una laptop HP con un tamafio de pantalla de 14 pulgadas.
Fuente: Mercado Libre.
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Figura52.  Sitio web de Mercado Libre en formato mobile.
Formato mobile en un iPad mini 2 con un tamafio de pantalla de 7.9 pulgadas.
Fuente: Mercado Libre.
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Figura 53. Sitio web de Mercado Libre en formato mobile.
Formato mobile en un iPhone 5s con un tamafio de pantalla de 4 pulgadas.
Fuente: Mercado Libre.

Para conocer si un sitio web esta adaptado para el formato mobile se

puede visitar el siguiente sitio web: search.google.com/test/mobile-friendly.

Simplemente se debe ingresar la URL del sitio que se quiere analizar y en

cuestion de segundos se obtendra el resultado.

a)

Medios CSS: Son una serie de pardmetros que ayudan al ajuste del
contenido de acuerdo con las caracteristicas del dispositivo en uso.
Estas pueden ser: contenido, tipo de pantalla, ancho de pantalla, altura

de pantalla, orientacion, resolucion, etc.

La finalidad de tener un sitio web movil con tiempos de espera

reducidos y que se adapte a cada dispositivo que utilice el usuario, es que

este tenga una experiencia Optima y pueda realizar conversiones en el sitio

web.

Ademaés del responsive web desing, para optimizar ain mas un sitio

web mévil, Google recomienda enfocarse en lo siguiente (2017):
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a) Pagina principal y navegacion del sitio

Dar protagonismo a las llamadas de accion: Incluir las llamadas de
accion en un lugar donde el usuario pueda verlas y de esta manera
realizar las acciones que quiera hacer facilmente.

Utilizar menus breves y atractivos: En un dispositivo mavil el
usuario quiere encontrar informacion necesaria de manera rapida por
lo que lo ideal seria colocar un menu breve con categorias
diferenciadas.

Facilitar el retorno a la pagina principal: Cada vez es mas usual que
los sitios web moviles utilicen el logotipo como boton para regresar
a la pagina principal de una manera rapida y sencilla.

No permitir que las promociones se lleven todo el protagonismo: En
situaciones en las cuales los anuncios son muy grandes, es
recomendable darle al usuario la facilidad de descartarlos sin que eso
perjudique ni lo distraiga de su interaccion con el contenido de

nuestro sitio web.

b) Busquedas en el sitio web

Hacer que la basqueda en el sitio web sea visible: La barra de
busqueda es una manera rapida de buscar informacion por lo que se
recomienda que esta esté en la parte superior de la pagina principal.
Ademas, esta barra de busqueda debe incluir un campo de texto para
una mayor respuesta por parte de los usuarios.

Asegurarse de que los resultados de busqueda en el sitio sean
relevantes: Esto quiere decir que primero se deben mostrar los
resultados mas Utiles. Ademas, se recomienda agregar funciones de
autocompletado y correcciones ortogréaficas.

Implementar filtros para mejorar la usabilidad de la busqueda en el
sitio web: Los filtros son una manera de personalizar las busquedas
de los usuarios para poder obtener la informacion que estan
buscando de manera mas especifica debido a que reduce el volumen

de esta.
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Guiar a los usuarios hacia los mejores resultados de busqueda en el
sitio web: Esto se puede lograr mediante unas preguntas que se
pueden usar como filtro de tal manera que se pueda ofrecer los
resultados adecuados al segmento adecuado. Por ejemplo, esto viene
muy bien para tiendas de ropa online que ofrecen ropa masculina y
femenina. Antes de que el usuario realice una busqueda se le puede
preguntar si esta buscando ropa para hombre o para mujer y de esta

manera ofrecerle resultados méas adecuados.

c) Comercioy conversiones

Dejar que los usuarios exploren el sitio web antes de comprometerse:
Se debe permitir a los usuarios navegar por el sitio web antes de
solicitarles que se suscriban o registren. En caso contrario se estaria
generando frustracion al solicitarles un registro obligatorio antes de
tener una experiencia del sitio web. Esto podria ser perjudicial para
la conversion.

Permitir a los usuarios realizar compras como invitados: Esta es otra
manera de hacer que el usuario se sienta comodo sin tener que crear
una cuenta en el sitio web para tener que realizar una compra.
Utilizar la informacién existente para que el proceso sea lo mas
cémodo posible: Se puede utilizar para esto la informacién que
tienen de los usuarios algunos medios de pagos de terceros. De esta
manera seria mas facil para el usuario registrarse o tramitar una
compra.

Utilizar botones de clic de llamada en las tareas complejas: Esta es
una buena alternativa para los usuarios que quieran informarse mejor
antes de incluir informacién méas compleja como datos financieros.
De esta manera se podria implementar un botén de llamada, por
ejemplo, para tener una guia asistida de lo que se debe hacer.
Facilitar la finalizacion de la conversion en otro dispositivo: Consiste
en enviar informacion entre los dispositivos del usuario para que

pueda continuar con el proceso de conversion mas adelante.
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d)

Introduccion de datos en los formularios

Optimizar la introduccion de datos: Los usuarios valorardn la
implementacion de un teclado numérico cuando tengan que ingresar
numeros. Ademas, les resulta mas facil avanzar automaticamente por
los campos a medida que van introduciendo informacién.

Elegir el método de introduccion de datos mas sencillo para cada
tarea: Cuando los datos que se deben ingresar en un campo son
limitados se puede incluir un mena desplegable para facilitar su
ingreso. Por ejemplo, al ingresar los meses del afio se puede
implementar un menl desplegable donde se pueda seleccionar un
determinado mes.

Proporcionar un calendario visual para seleccionar las fechas: Esto
es similar al ejemplo anterior. Implementar un calendario en el cual
se seleccionen determinadas fechas, tal vez en un sitio web de viajes.
Reducir al minimo los errores en los formularios con etiquetas y
validacion en tiempo real: Agregar etiquetas en los formularios para
evitar errores al completarlos y poder aclararles a los usuarios los
datos que se requieren.

Disefar formularios eficientes: Reducir al minimo los campos de los
formularios, usar etiquetas y una barra de progreso, son algunas de
las acciones que se deben implementar para que los usuarios se

sientan mas coémodos al momento de introducir informacién.

En ocasiones, en el proceso de implementacién, surgen dos 0 mas

alternativas que se consideran muy buenas al disefiar un sitio web mavil.

Para saber cual de ellas es la mejor opcion, se debe realizar una prueba A/B

que es una funcion de la herramienta Optimize desarrollada por Google.

La prueba A/B es un experimento que consiste en medir los

resultados de dos sitios web con algunas diferencias (0 muchas) durante un

periodo de tiempo similar para ambos (Google, 2017). Gracias a esta

herramienta se puede determinar cuantitativamente cual es la mejor opcion

para una estrategia.
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Esta herramienta es muy potente en cuanto a proyeccion de
resultados la cual, junto con los datos de analitica web, permiten al
anunciante dar seguimiento a todos los detalles del comportamiento de los
usuarios en el sitio web movil. Posteriormente se explicara mejor lo
relacionado a las herramientas que ofrece la analitica web para la medir el

comportamiento de los usuarios.

2.1.3.5. Marketing por E-mail

El marketing por E-mail es una de las estrategias mas antiguas y mas
poderosas del marketing digital porque permite una comunicacion facil con
los clientes a un nivel mas personal (Ryan & Jones, 2009). Esta estrategia
consiste en enviar newsletters o boletines informativos a una lista de
usuarios que se hayan obtenido, por ejemplo, mediante una suscripcion en el
propio sitio web donde dejaron su correo electronico para recibir
informacién adicional sobre promociones o eventos. Por lo tanto, los
usuarios que proporcionan su correo electrénico estan dispuestos a recibir
informacidn por parte de un negocio porque consideran que recibiran algo
de su interés.

Lo primero que se debe considerar al momento de enviarle a un
usuario un newsletter por correo electrénico, es que el mensaje debe ser
relevante para llamar su atencion. Para lograr esto, existen una serie de
medidas que se deben tomar en cuenta debido a que no solo se quiere llegar
a los usuarios sino también hacerlo con el contenido correcto y en el
momento adecuado. Es por ello que, a continuacion, se mostrara el proceso
para implementar una correcta estrategia de marketing por E-mail.

No se puede enviar un mensaje por correo electrénico si no se tiene
una lista de correos a quienes enviarselo. Por lo tanto, el primer paso es
recolectar direcciones de correos electrénicos de usuarios que quieren
recibir e-mails para obtener mas informacion relacionada a promociones,
eventos, etc. Una manera de hacerlo es ofrecerles llenar un formulario de
suscripcion para posteriormente enviarles ofertas exclusivas y mantenerlos
informados sobre temas de su interés. Otra manera para lograr obtener la

direccidn de correo electrénico de los usuarios es solicitarlo al momento que
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se realiza la compra de un producto, se descarga un archivo o se solicita

informacion adicional (Ryan & Jones, 2009). El suscribirse a un newsletter

se considera una conversion y para lograr esto se debe tomar en cuenta

muchos factores como darle al usuario una buena experiencia en el sitio web

y que este tenga contenido de valor.

Algunas de las recomendaciones al momento de implementar una

estrategia de marketing por E-mail son las siguientes (Ryan & Jones, 2009):

a)

b)

d)

No esperar mucho tiempo: Una vez que se hayan recolectado las
direcciones de correo electronico, es momento de enviar los
newsletters. Es recomendable enviar e-mails no mucho tiempo después
de que se hayan suscrito debido a que los usuarios se podrian
desvincular porque muchas veces olvidan la razon por la cual se habian
suscrito.

Frecuencia de envio: Se debe encontrar un punto medio para la
frecuencia de envio de correos electronicos. Los usuarios no quieren ser
bombardeados con e-mails. Una manera de averiguar en qué momento
enviar un correo electronico seria usar los datos de la analitica web de
manera que se pueda conocer el comportamiento de los suscriptores y
determinar en qué momento y cada cuanto tiempo prefieren que se les
envien e-mails.

Realizar pruebas de los e-mails: Realizar pruebas simples como, por
ejemplo, enviar un correo a nosotros mismos o a los colaboradores que
trabajan con nosotros. De esta manera, se puede visualizar el correo que
se usara para la campafa y determinar aspectos como, por ejemplo, que
tan bien se ajustan las imagenes con el contenido. También existen
plataformas que permiten realizar un test A/B que consiste en enviar
dos tipos de newsletter al mismo publico objetivo para saber cual de
ellos tiene los mejores resultados.

Incluir llamadas a la accion: Estas deben ser claras y llamar la
atencion del suscriptor. Se pueden insertar enlaces en las llamadas de

accion y estas pueden ser texto o imagenes.



f)

9)

h)

)
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Incluir factores de urgencia: Junto con las llamadas a la accion, estos
factores son una manera de incentivar a los suscriptores, Por ejemplo,
mensajes como “Ultimos 5 cupos”, “promocién valida sélo por esta
semana”. Estos mensajes son un gran complemento para hacer mas
efectivas las llamadas a la accion.

Segmentar por intereses: Al momento de solicitar la direccion de
correo electronico en un formulario de suscriptor, es recomendable
mostrar a los usuarios un menud con todas las opciones de informacion
que se les puede enviar y pedirles que indiquen cuales son de su interes.
De esta manera, se puede segmentar a los suscritores por sus intereses y
personalizar correos electronicos.

Personalizar los saludos: Por medio del Marketing por E-mail se logra
una comunicacion mas personal con los suscriptores. Una razén de ello
es la personalizacion de los saludos en el texto de los newsletter que son
enviados. Por ejemplo, si el nombre de un suscriptor es Diego,
personalizar el saludo como “Hola, Diego”. De esta manera, el
suscriptor sentira esa comunicacion mas personal.

Tener un calendario: Es una muy buena préctica que permite
planificar cada campafa de Marketing por E-mail entorno a una fecha
especifica de tal manera que se pueda trabajar en contenido que se
relacione a dicha campafia. Ademas, permite estar preparado para
ciertas fechas en las que hay mas demanda de productos lo que se
relaciona con mayor cantidad de consultas relacionadas a dichos
productos.

Automatizar lo que se debe: No es recomendable automatizar todas
las respuestas por e-mail porque lo que buscan los usuarios es una
respuesta mas directa y personal. Pero existen algunas que si se pueden
automatizar como las que hacen referencia a la ubicacién del negocio,
al nimero de teléfono de este, etc.

Incluir la opcion para cancelar la suscripcion: Esta medida es una
forma de darle al suscriptor un mayor control sobre lo que quiere recibir
de tal manera que no se sienta “atado” a los newsletter en caso no sean

lo que esperaba.
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1.

Disefio del newsletter

Con respecto al tema del disefio del newsletter, algunos puntos para

tener en cuenta son los siguientes (Mailrelay, 2013):

a)

b)

d)

9)

h)

No crear un newsletter que sea sélo una imagen: La razén de esto es
que si se envia un correo electronico que sélo sea imagen, se puede ser
considerado como spam (correo no deseado). Ademas, no se debe
confiar totalmente de las imagenes en el tema de los correos
electrénicos debido a que algunas no se adaptan a todas las plataformas
(Gmail, Outlook, etc.) de la manera en que lo hace el texto.

Cada imagen debe incluir su texto alternativo: Esto en caso no
carguen las imagenes. Es preferible que los usuarios sepan de que trata
esa imagen aun si sélo aparece un recuadro en blanco.

No incrustar imagenes en el newsletter: Con el fin de evitar
incrementar el tamafio del e-mail, es preferible subir las imagenes a un
servidor y enlazarlas en lugar de incrustarlas en el newsletter. Existen
plataformas que permiten subir imagenes a una cuenta y enlazarlas para
evitar inconvenientes.

Contenido sencillo: Para facilitar la navegacion a través del newsletter
enviado es recomendable incluir contenido sencillo como, por ejemplo,
un texto con una separacion considerable entre lineas y parrafos.

No superar los 600 pixeles de ancho: Es un aproximado para que un
newsletter encaje en varias plataformas de correo y de esta manera
evitar el scrolling o desplazamiento horizontal, lo cual disgusta a los
usuarios.

Relacion texto-iméagenes: La cantidad de texto debe ser mayor que la
cantidad de imagenes. La razon es porque los detectores de spam se
basan en esta relaciéon para determinar si un correo electronico es 0 no
es spam.

Utilizar texto en negrita de forma adecuada: Solo para resaltar el
texto importante y no todo el texto del newsletter.

La informacién importante en la parte superior: La parte superior

del newsletter es lo primero que veran los usuarios al abrir el correo
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electrénico asi que este primer texto en la parte superior debe contener
informacion importante y [lamar su atencion.

Evitar el excesivo uso de mayusculas: Los detectores de spam
reconocen los correos electrénicos que tienen textos llenos de

mayusculas en sus newsletters y los clasifica como spam.

Doppler
Doppler es una de las plataformas de Marketing por E-mail con las

que se puede implementar camparias de una manera simple. Algunas de las

opciones y herramientas que ofrece son las siguientes (2017):

a)

b)

f)

Plantillas de E-mail: Se puede personalizar plantillas responsive (que
se adapten a varios tamafos) con el editor que proporciona esta
plataforma.

Formularios de suscripcion: Se puede insertar en el sitio web un
formulario para recolectar direcciones de correo electrénico de
usuarios.

Segmentos efectivos: Se puede agrupar suscriptores que compartan
ciertas caracteristicas 0 comportamientos. De esta manera, l0s mensajes
seran mejor orientados.

E-mail Automation: Se puede programar campafias para que envien
correos automaticamente durante las fechas que se hayan seleccionado.
Reportes completos: Se puede analizar los envios con mdultiples
reportes que seran Utiles para optimizar resultados.

Grandes integraciones: Se puede integrar Doppler con Google

Analytics, Facebook, etc.

Ademas de todas las herramientas ya mencionadas, esta plataforma

es una alternativa econdmica ideal para MYPES. Ofrece planes mensuales

desde S/. 48 por 1500 suscriptores sin limite de envios, planes de alto

volumen o planes exclusivos que se adapten a las necesidades de cada

negocio. Para mas informacién de los paquetes que brindan se puede visitar

su pagina web www.fromdoppler.com/planes-mensuales.


http://www.fromdoppler.com/planes-mensuales
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Finalmente, se tocara el tema relacionado a la medicion de
resultados. Doppler ofrece una integracién con Google Analytics que
permite conocer el comportamiento de los suscriptores luego de haber sido
redirigidos al propio sitio web por medio de una landing page insertada en
el correo electronico que se les envio. Para obtener esta informacion, sélo se
tiene que enlazar una cuenta de Google Analytics a la plataforma de
Doppler desde el panel de control de esta Gltima. Una vez hecho esto,
apareceran nuevas opciones en la plataforma entre las cuales estad poder
agregar los dominios que se quieran analizar insertando la URL de estos.
También se puede indicar la fuente de trafico para Google Analytics; es
decir, asignar un nombre claro para que se pueda identificar la campafia de
Marketing por E-mail desde la cuenta Analytics. De esta manera, por medio
de los reportes de Analytics, se puede dar seguimiento a los datos

relacionados con la camparfia de marketing movil.

2.1.3.6. Comercio electronico

La estrategia de E-Commerce estd enfocada en el Gltimo objetivo del
embudo, ventas. Este objetivo es el mas dificil de alcanzar debido a que los
usuarios no realizan una compra si antes no han realizado una busqueda del
producto o servicio por el que pagaran, por lo que se debe analizar muy bien
el comportamiento del usuario. Ademas, el sitio web debe estar muy
optimizado, sobre todo las paginas del proceso de compra y se debe tener en
cuenta que el tipo de oferta que utiliza esta estrategia es el CPA que muchas
veces es mayor al de otras ofertas relacionadas con estrategias que tienen
objetivos diferentes. Por lo tanto, el éxito del E-Commerce requiere mucho
esfuerzo y un poco mas de inversion.
1. Objetivoy oferta

Las ventas son consideradas como una conversion al igual que
descargar un archivo desde un sitio web, suscribirse a un newsletter, o
cualquier otra accion que sea considerada de valor. La diferencia radica en
la dificultad de obtener la venta porque no es igual una conversion que
involucre dinero (comprar un producto) a una conversion que involucre una

descarga gratis de un archivo. Asimismo, el beneficio obtenido por una



99

venta sera mayor porque se relaciona con un ingreso de dinero que se vera
reflejado en el céalculo del ROI. Por lo tanto, el valor que un anunciante esté
dispuesto a pagar para lograr una venta sera mayor por el beneficio que
conlleva; es decir, estara dispuesto a ofertar un CPA mayor a cualquier otro
tipo de oferta.

Si bien el CPA es el valor que se paga cada vez que se realiza una
venta, se debe tener en cuenta que el CPA no es la Unica oferta involucrada
para obtener ventas debido a que, al ser el Gltimo objetivo del embudo, se
requiere un trabajo previo por parte de estrategias que tengan como objetivo
generar exposicion y trafico. De esta manera, los usuarios han podido
conocer que ofrece un negocio para posteriormente llegar al sitio web donde
estd alojada la tienda online y poder realizar el proceso de compra. La
manera en como se de este proceso dependera del disefio de las paginas web

gue conforman el proceso de compra.

2. Proceso de compra

Para que el proceso de compra se realice facilmente se debe
implementar una tienda online que sea intuitiva para el usuario de tal
manera gque pueda agregar productos al carrito de compras, seleccionar un
método de pago, opciones de envio, etc. A este proceso se le conoce como

Smart Check Out (Espinoza, 2015). Para dar una mejor explicacion al

respecto se tomard como ejemplo el proceso de comprar un producto en la

tienda online de Ripley Perd.

a) Pagina del producto: Es el primer paso del Smart Check Out. En este
paso se visualiza el producto y datos como el precio, alguna
descripcion, etc. (Ver Figura 54).

b) Carrito de compra: Es la pagina a la que seré redirigido el usuario una
vez haya hecho clic sobre la opcidn de agregar el producto al carrito de
compras (Ver Figura 55).

c) Revision del producto: Es aqui donde se puede visualizar cada uno de
los productos y hacer modificaciones con relacion a la cantidad o algin
codigo de descuento. Para este ejemplo, las modificaciones se pueden

realizar desde la pagina del carrito de compras.
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d) Direccion de envio y facturacion: A través de esta pagina se solicita al
usuario sus datos personales como, por ejemplo, nombres, apellidos,
DNI, etc. Ademas, la direccién de envio (en caso se haya seleccionado
esta opcion) y direccion de facturacion (Ver Figura 56).

e) Pago: El usuario puede seleccionar el tipo de tarjeta de su preferencia
entre las opciones que le ofrezca la pagina web. Luego se le pedira
ingresar el numero de la tarjeta que haya elegido y el codigo se
seguridad asociado a esta. En la Figura 56, se puede ingresar el método
de pago en el paso 3.

f) Confirmacion: Una vez el usuario esté seguro de todos los datos
ingresados, debera confirmar la compra y es cuando el proceso finaliza.
Es aqui donde se genera la conversion y donde se cobra la oferta CPA.
En la Figura 56, la confirmacion de la compra se da en el paso 4.

€ 5 C O [ simplesipley.com.pe/ffa-18-dehuxe-eciton-playstation-4-2031196216799p FY)
ﬁi’l‘-"l’-‘(’oﬁ Encuentra descuentos exclusivos por tiempo limitado ()
= =
= G P

FIFA18 DELUXE EDITION PLAYSTATION 4

e lujo

Descripcion

FIFA 18 DELUXE EDITION PLAYSTATION &

Caracteristicas

Descubre el mundo de FUT18

Figura 54. Péagina del producto. Pagina del videojuego FIFA 18 para PS4.

Se puede visualizar a la derecha el precio, la opcion de cantidad y la opcion de agregar el
producto a la bolsa. Ademas, opciones como disponibilidad de entrega a domicilio, retiro
en tiendas autorizadas, descripcion del producto y especificaciones.

Fuente: Ripley.
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FIFA 18 DELUXE EDITION PLAYSTATION & - -

a8Pd

Pracio total s/.339.00

Total normal I s/.339.00

€ Agregar mas productos

Figura 55. Carrito de compra y revision del producto.

En este caso el “carrito de compra” recibe el nombre de “bolsa de compra” pero basicamente es
lo mismo. Se puede visualizar los detalles del producto ya ha agregado y hacer alguna
modificacidn si se requiere. Ademas, hay una llamada a la accién para agregar mas productos.
Fuente: Ripley.

ro | httpsy//www.ripley.com.pe/OrderShippingBillingView?langld=-248catalogld=101018storeld= 10751 8krypto=i4WSjJOqHVKvNCY9ceZvnulsOc%2FZEOLL
Vol
Paso 1: Identificate TOTALES
CLIENTE REGISTRADO Ingresa tu cupén de descuento aqui.
Por favor ingresa tu DNI y clave Si es exclusivo con Tarjeta Ripley este se reflejara luego de que
selecciones el medio de pago
onr Ingresa tu DNI
Giave Olvidaste tu clave?
Subtotal: S/. 339.00
Total: S/. 339.00

& Reoistrate en Ripiey.com.pe

COMPRA SIN CLAVE BOLSA DE COMPRAS

Sélo te pediremos alguno:

— FIFA 18 DELUXE EDITION Precio unidad,

ara
proxima compra. - PLAYSTATION 4 S/, 339.00
=9 Cantidad: 1 Total: S/. 339.00

Paso 2: Ingresa los datos de envio

Paso 3: £lig

Paso 4: Confirma tu orden de compra

Figura 56. Direccion de envio y facturacion, pago y confirmacién de la compra.

Para este caso, la direccion de envio y facturacion, la eleccion del método de pago y la
confirmacién de la compra se encuentran en la misma pégina diferenciados por pasos. Cabe
resaltar la opcidn de realizar la compra sin estar registrado en el sitio web lo cual brinda una
mejor experiencia de usuario.

Fuente: Ripley.

Para poder optimizar el proceso de compra, se debe conocer como es
el comportamiento de los usuarios a través de este. Para ello, se debe
incrustar un codigo de seguimiento en cada una de las paginas que
conforman el Smart Check Out. Este cddigo puede brindar datos muy
interesantes como, por ejemplo, cual es la pagina del proceso de compra que
los usuarios abandonan. De esta manera, se pueden optimizar aquellas

paginas que dificultan la conversion (Google, 2017).
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Para mayor informacion sobre los cddigos de seguimiento del
proceso de compra, se puede solicitar al desarrollador web contratado que
visitet Google Tag Manager  https://developers.google.com/tag-
manager/enhanced-ecommerce.

Por Gltimo, se debe tener en cuenta que implementar un buen
proceso de compra no es el unico aspecto relevante del E-Commerce. En el
Capitulo 1 se explicd lo referente a las dos barreras del Comercio
Electronico: la confianza y la logistica. Se espera que estos tres aspectos
puedan mejorar y potenciar el desarrollo del E-Commerce en el Peru ya que
en los Gltimos afios ha crecido un 198% Yy se proyecta un crecimiento del

30% para el 2019 (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2017).

2.2.  Principales herramientas de medicion de resultados en marketing digital para
el sector MYPES

Una de las principales caracteristicas del marketing digital es la medicion de los
resultados. Es decir, se puede medir el impacto que tienen las camparias para saber si se
esta dando de manera correcta o se debe realizar algin cambio para corregirlas.

Para medir los resultados, el anunciante se tiene que basar en métricas como, por
ejemplo, los clics, las impresiones, las conversiones, etc. Estas son algunas de las mas
comunes, pero existen muchas mas que brindan un panorama mucho mas claro de lo que
esta sucediendo en una campafia.

En este punto, se explicara lo relacionado a dos herramientas de evaluacion y
medicion potenciadas por Google: Google Adwords y Google Analytics. Con la primera se
pueden ver los datos de todos los anuncios publicitarios implementados, formas de
potenciarlos y probarlos, manejo del presupuesto, etc. Con la segunda, se puede conocer el
comportamiento de los usuarios dentro del sitio web, tasa de rebote, duracion de una
sesion, etc. Mientras mas se conozca sobre las opciones que ofrecen estas herramientas,

mejor se podran optimizar las campafias de marketing digital.

2.2.1. Google Adwords
Google Adwords es una herramienta optimizada por Google que permite

anunciar en base a un presupuesto asignado por el mismo anunciante. Asimismo,


https://developers.google.com/tag-manager/enhanced-ecommerce
https://developers.google.com/tag-manager/enhanced-ecommerce
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permite organizar y medir los resultados de los anuncios publicitarios en base a
métricas para un mejor rendimiento.

El éxito de esta herramienta radica en su sistema de pago mediante el cual un
anunciante solo paga cuando su anuncio es mostrado, cliqueado o se realiza alguna
otra interaccion que se haya especificado como tal. Pero no siempre fue asi.
Inicialmente empezd sélo con un sistema CPM el cual se adquiria, por medio de un
representante de ventas, firmando un contrato por un precio minimo elevado. Fue en
octubre del afio 2000 cuando Google, oficialmente, lanzd su primer programa de
publicidad que llam6 Google Adwords y donde ofrecia un sistema de oferta CPM y
CPC. Ademas, incluyd ratios como el CTR para determinar la posicion de los
anuncios al momento de una busqueda basandose en que, si un CTR era mayor
entonces, era mas relevante mostrarlo en los resultados de una determinada busqueda
(Geddes, 2014).

Actualmente, Google Adwords ofrece mas ofertas que s6lo CPM y CPC,
ademas de muchas mas funciones. Google también maneja la Red de Blsqueda y
Display mas grande del mundo. Por lo tanto, si se decide emplear estas redes para
futuras estrategias de marketing digital, es necesario profundizar sobre los conceptos
y funciones que brinda Adwords en cuanto a medicion de resultados. De esta manera
se tendra un panorama mas claro de lo que se puede hacer para mejorar la campafia o
campafias que estén en marcha.

Como profesional certificado por Google Adwords, estoy calificado para
explicar en qué cosiste cada una de las funciones de medicion que brinda esta
herramienta y como aprovecharlas para futuras campafias de acuerdo con la
estrategia de marketing digital que se esté implementando.

Antes de empezar con el tema de medicion de resultados de una camparia, se
explicara como crear una, la estructura que debe tener y las funciones que se pueden

encontrar en Google Adwords.

2.2.1.1. Creacion de una campafa en Google Adwords

Antes de empezar con la creacion de una campafia, se debe tener clara
la estructura manejada para la organizacion de Google Adwords. Esta se
organiza en tres niveles: Cuenta, campaifa y grupos de anuncios (Google,
2017) (Ver Figura 57).
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Cuenta

Campafa

Grupos de
Anuncios

Figura57.  Estructura de Google Adwords.

La estructura de Google Adwords compuesta por sus tres niveles: Cuenta, Campafa y
Grupos de Anuncios.

Fuente: elaboracion propia.

1. Cuenta
La creacion de una cuenta es el primer paso para empezar a utilizar
Google Adwords. Esta cuenta debe estar vinculada con el sitio web.

Ademas, estara asociada al método de pago que se haya seleccionado.

2. Campana

El primer paso para crear una campafia en Google Adwords es elegir
el tipo y el subtipo de campafia. Estos tipos de campafia se basan en la
estrategia de marketing digital que se quiera implementar. Existen varios

tipos de campafias en Adwords (Google, 2017):

a) Solo Red de Busqueda: Los anuncios de texto son mostrados en los
resultados de busqueda de Google cuando un usuario realiza una
consulta utilizando términos relacionados a las keywords que haya
seleccionado el anunciante. Ademas, intervienen factores como el Nivel
de Calidad para determinar en qué posicion se mostraran los anuncios
(en caso sean mostrados) con respecto a los demas anunciantes.

La red de busqueda solo utiliza anuncios de texto para mostrar.
Estos pueden complementarse con extensiones de anuncio como, por

ejemplo, extensiones de llamadas, de ubicacion, etc.
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Este tipo de campafias permiten implementar estrategias de
marketing digital orientas a generar trafico a un sitio web o pagina web,
donde el usuario esta buscando algo relacionado a un producto y un
anunciante debe aparecer como respuesta a esta busqueda. El tipo de
oferta que se maneja para este tipo de campana es el CPC, lo cual
resulta muy beneficioso porque se paga Unicamente cuando el usuario
estd interesado en un sitio web y hace clic para ser redirigido a una
determinada landing page.

Sélo red de Display: Los anuncios son mostrados en la red de Display
de Google conformada por cientos de sitios web y aplicaciones moviles.
Estos anuncios pueden ser de texto, imagen, rich media, etc.

Al igual que la red de busqueda, Adwords utiliza las keywords
para mostrar anuncios en los sitios web que tengan contenido
relacionado a dichas palabras clave. Ademas de las keywords, existen
otros tipos de segmentacion como la segmentacion por intereses, por
temas, etc.

Este tipo de campafia es ideal para una estrategia que busca
generar, principalmente, exposicion. El tipo de oferta en este caso es el
CPM por el cual se paga el costo por mil impresiones; es decir, cuando
el anuncio es mostrado mil veces.

Red de busqueda con seleccion de Display: Este tipo de campafia es la
combinacion de las dos antes mencionadas. Los anuncios se muestran
tanto en la red de busqueda como en la red de Display, manejando un
mismo presupuesto que se divide entre los dos tipos de campafas.
Video: Este tipo de campafia utiliza solamente anuncios de video que
son mostrados en videos de YouTube y en la red de Display. Estos
anuncios de video pueden ser de tres tipos: True-View In-stream, True-
View Video Discovery, y Bumpers publicitarios.

Las campafias de video son ideales en caso se quiera generar
exposicion y el tipo de oferta es el CPV; es decir, se paga Unicamente
cuando un video es visto durante cierta cantidad de tiempo. Por
ejemplo, en el caso de los anuncios TrueView In-stream, el anunciante

paga cuando se muestra al menos 30 segundos de su video publicitario.
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e)

f)

Shopping: Este tipo de campafia ofrece un inventario online de
productos y estos pueden aparecer en el sitio web de Google Shopping,
en las busquedas de Google (separados de los anuncios de texto) y en
sitios web de la red de Display.

Por medio de esta camparfia se puede generar trafico al sitio de
Google Shopping donde los usuarios pueden realizar la compra online
de sus productos. Por lo tanto, el tipo de oferta es el CPC; es decir, se
paga cada vez que un usuario hace clic en alguno de los anuncios de
shopping y es redirigido a la pagina donde podré encontrar el producto
que visualizo.

Lamentablemente, las campafias de Shopping no estan

disponibles para Perd.
Campafa universal de aplicaciones: Este tipo de campafia es
exclusiva para promocionar aplicaciones mdviles que sean para
Android o iOS. Estos anuncios pueden aparecer en la red de busqueda,
Google Play, Red de Display y YouTube.

Google Adwords vincula estos anuncios con keywords
generadas en base a diferentes métodos como, por ejemplo, los términos
de busqueda empleados en Google Play que llevaron al usuario a ver
dicho anuncio.

El tipo de oferta utilizado en esta campafia es el CPC; es decir,
se paga cada vez que un usuario realice una descarga de la aplicacion.
También existe una oferta de tipo CPA que consiste en pagar sélo

cuando se realizan ciertas conversiones dentro de la aplicacion.

Los subtipos de campafia son usados para especificar el objetivo en

cada campafa. Existen cuatro subtipos (Google, 2017):

a)

b)

Estandar: Este es el subtipo de campafia mas comun. Incluye
funciones bésicas como: segmentacion geografica y por idioma,
configuracion de presupuesto y oferta simple, y extensiones de anuncios
bésicas.

Todas las funciones: Como su nombre lo indica, este subtipo de

campafia ofrece muchas mas opciones que el subtipo estandar. Entre las
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que destacan son: configuracion experimental, programaciéon de
anuncios, opciones avanzadas de lugar, etc.

c) Remarketing: Este subtipo de campafia especializado se centra en
aquellos usuarios que visitaron un sitio web anteriormente pero no
realizaron una conversion. De esta manera, mediante la red de Display,
se les muestran anuncios especializados con la finalidad de que regresen
al sitio web y realicen la conversidn que no realizaron en un inicio.

d) Anuncios en aplicaciones para dispositivos maviles: Este subtipo de
campafia tiene como finalidad mostrar anuncios en aplicaciones para
Ilegar a un publico mas amplio que tienen a usar mucho los dispositivos

moviles.

Una manera de organizar las campafias es clasificAndolas por grupos
de productos. De esta manera, se obtienen Grupos de Anuncios que utilizan

keywords similares.

3. Grupos de anuncios

Los Grupos de Anuncios permiten organizar las campafas en
anuncios que guardan cierta relacion y con los cuales se pueden usar
keywords en comun. De esta manera, se muestra un grupo de anuncios
relevantes cada vez que un usuario realiza una consulta en la red de
busqueda.

Del mismo modo ocurre con la red de Display. Se pueden agrupar
anuncios que guardan relacion entre si y que luego se pueden mostrar a
determinados usuarios mientras navegan por sitios web.

Se debe recordar que existen diferentes formatos de anuncios.
Algunos de estos son: formatos de texto, imagen, video, etc. Ademas,
extensiones de anuncios que complementan a los anuncios de texto para
hacerlos mas relevantes. Estas extensiones se clasifican en manuales
(extensiones de aplicacion, de llamada, de localizacion, de resefia, de
enlaces a sitios, de texto destacado) y automaticas (valoraciéon de

consumidores, visitas previas, calificaciones del vendedor).
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Ahora, teniendo clara la estructura de Adwords y la creacion de
campafias, es momento explicar el tema relacionado a la medicion de

resultados obtenidos una vez que se han puesto en marcha las camparias.

2.2.1.2. Medicion de resultados

Google Adwords ofrece una cantidad de reportes a los que llama
informes. Estos estan compuestos por dimensiones y métricas con las que se
pueden medir los resultados obtenidos en las campafas. De esta manera, se
tiene un panorama mas claro de lo que esta pasando y los cambios que se
pueden realizar para optimizar resultados. Adwords brinda informes
predeterminados con los que se puede trabajar, aunque también se pueden
personalizar.

La manera mas facil de diferenciar el concepto de dimension y de
métrica es que el primero hace referencia a la caracteristica cualitativa que
describe datos como el tipo de dispositivo, los anuncios, etc. Lo segundo
hace referencia a caracteristicas cuantitativas de datos como clics,
impresiones, CTR, etc. (Google, 2017).

Google Adwords brinda la opcion de personalizar informes
dependiendo de lo que quiera medir cada anunciante, pero también brinda
informes predeterminados con métricas y dimensiones ya establecidas que
pueden ser muy utiles para anunciantes que recién estdn empezando a
familiarizarse con la plataforma. A continuacion, se analizard cada uno de

ellos.

1. Informe de campafa

Con este informe se puede tener un panorama general de una
campafia 0 campafias. Este reporte permite revisar de manera répida
diferentes estadisticas, pero no se puede considerar para tomar decisiones
debido a que, para profundizar, se deben analizar datos mas especificos
(Geddes, 2014).

El informe de campafia estd compuesto por tres dimensiones y cinco

métricas (Ver Figura 58).
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Pégina principal ~ Campafias ~ Oportunidades  Informes  Herramientas
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Campaiia ~  Estado de la campafia ~|  Tipo de campaia - Clics [+ CTR [+ CPC medio [+
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Figura 58. Dimensiones y métricas del informe de campafia.

El informe de campafia compuesto por las dimensiones: campafia, tipo de campafia y estado
de campafa. Y por las métricas: Clics, impresiones, CTR, CPC medio y costo.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

— Campafa: Permite visualizar cada una de las campafas
implementadas en Google Adwords.

— Tipo de campaiia: Permite visualizar los tipos de campaiia que puede
ser: SOlo red de busqueda, Sélo red de Display, etc.

— Estado de campafa: Permite visualizar, como su nombre lo indica, el
estado en que se encuentra cada campania. Este afectara a cada grupo
de anuncios o anuncios que tenga incluidos. Existen seis tipos de
estados de campafa (Google, 2017):

e Apta: La campafia se esta publicando y sus anuncios se pueden
mostrar.

* Detenida: La campafa ha sido detenida y no se esta publicando.
Tampoco lo hacen sus anuncios.

e Quitada: La campafia ha sido borrada permanentemente y no se
estd publicando. Tampoco lo hacen sus anuncios.

* Finalizada: La campafa ha alcanzado su fecha de finalizacion.
Por lo tanto, sus anuncios no se estan publicando.

* Pendiente: La campafia tiene una fecha de publicacion futura.

Por lo tanto, sus anuncios aln no se estan publicando.
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b)

e Limitada por el presupuesto: La campafia y sus anuncios se
estan publicando, pero no con la frecuencia que deberian por la
falta de presupuesto.

Métricas

— Clics: Permite visualizar la cantidad de clics que han generado los
usuarios sobre los anuncios de cada una de las campafias.

— Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones que han
generado los usuarios en cada una de las camparias.

— CTR: Es un ratio que permite visualizar que tan efectivos estan
siendo los anuncios. Se calcula dividiendo los clics entre las
impresiones. El resultado se expresa en tanto por ciento y el valor
sera mejor mientras mas se acerque al 100%.

— CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC de los
anuncios. Se calcula dividendo el costo total de clics entre la
cantidad total de clics.

— Costo: Permite visualizar el presupuesto que lleva consumiendo la
campana.

Ademas de las métricas ya mencionadas, existen otras que pueden

brindar informacion muy interesante y deberian tomarse en cuenta. Estas

son:

c)

d)

Porcentaje de impresiones perdidas de la busqueda (ranking):
Indica el porcentaje de veces que los anuncios no se mostraron por tener
un ranking bajo; es decir, por tener un nivel de calidad bajo y una puja
no competitiva con relacion a los demas anunciantes.

Porcentaje de impresiones perdidas de la busqueda (presupuesto):
Indica el porcentaje de las veces que los anuncios no se mostraron en la
Red de Busqueda por falta de presupuesto.

Clics no validos: Estos clics son considerados invalidos porque no
generan valor para un negocio. Por lo tanto, Google no aplica cargos
por ellos. Algunos tipos de clics no validos son los siguientes (Google,
2017):

— Clics accidentales sin valor como el segundo clic generado por un

doble clic sobre el anuncio.
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— Clics manuales con la finalidad de incrementar los costos
publicitarios del anunciante.

— Clics manuales con la finalidad de aumentar los beneficios de los
propietarios de los sitios web donde se alojan los anuncios.

— Clics realizados automaticamente por herramientas, robots u otro

software malicioso.

2. Informe de grupo de anuncios

Este informe permite hacer un acercamiento a los grupos de
anuncios configurados en cada campafia de una cuenta en Adwords. Estos
grupos de anuncios estan conformados por anuncios similares en contenido
por lo que se pueden segmentar por las mismas keywords.

El informe de grupo de anuncios esta conformado por cuatro

dimensiones y por cinco métricas (Ver Figura 59).
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Figura 59. Dimensiones y métricas del informe de grupo de anuncios.

El informe de grupo de anuncios compuesto por las dimensiones: grupo de anuncios, campafia,
tipo de campafia y subtipo de campafia. y por las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio y
costo.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones
— Grupo de anuncios: Permite visualizar todos los grupos de anuncios

configurados en las camparias de una cuenta.
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b)

— Campanfa: Permite determinar a qué campafia corresponde cada uno

de los grupos de anuncios.

— Tipo de campafia: Permite determinar a qué tipo de campafia

corresponde cada uno de los grupos de anuncios.

— Subtipo de campafia: Permite determinar a que subtipo de campafia

corresponde cada uno de los grupos de anuncios.

Métricas

Clics: Permite visualizar la cantidad de clics que han realizado los
usuarios en los anuncios que conforman cada uno de los grupos de
anuncios.

Impresiones: Permite visualizar las impresiones generadas por los
anuncios que conforman cada grupo de anuncios.

CTR: Permite visualizar el CTR para cada uno de los grupos de
anuncios.

CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC de cada uno de
los grupos de anuncios.

Costo: Permite visualizar el consumo de presupuesto por cada uno

de los grupos de anuncios.

Informe de anuncio

Este informe permite visualizar cada uno de los anuncios de una

campafia en una cuenta de Adwords. Estos anuncios pueden ser de texto,

imagen, video, etc.

El informe de anuncio esta compuesto por cinco dimensiones y cinco

métricas (Ver Figura 60).
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Dimensiones y métricas del informe de anuncio.

El informe de Anuncio compuesto por las dimensiones: Anuncio, grupo de anuncio, campafia,
tipo de campafia y subtipo de campafia. y por las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC
medio y costo.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

Anuncio: Permite visualizar los anuncios implementados en cada
una de las campanas.

Grupo de Anuncios: Permite visualizar a que grupo de anuncios
corresponde cada uno de los anuncios.

Campana: Permite visualizar a que campafa corresponde cada uno
de los anuncios.

Tipo de Campafa: Permite visualizar a qué tipo de campafa
corresponde cada uno de los anuncios.

Subtipo de Campafa: Permite visualizar a que subtipo de campafia

corresponde cada uno de los anuncios.

b) Meétricas

Clics: Permite visualizar la cantidad de clics realizados por los
usuarios en cada uno de los anuncios.

Impresiones: Permite visualizar las impresiones generadas por los
usuarios para cada uno de los anuncios.

CTR: Permite visualizar el CTR de cada uno de los anuncios.

CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC de cada

anuncio. Este varia en determinadas ocasiones con relacién a las
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pujas en las subastas. Por lo tanto, esta métrica promedia todos esos
valores dando como resultado el CPC medio.
— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido por cada uno de

los anuncios.

4. Informe de palabra clave

Este informe permite visualizar cada una de las palabras clave que se
hayan configurado para las campafias en una cuenta de Adwords.

El informe de Palabra Clave estd compuesto por tres dimensiones y
seis métricas (Ver Figura 61).
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Figura61. Dimensionesy métricas del informe de palabra clave.

El informe de Palabra Clave compuesto por las dimensiones: Palabra clave
de bdsqueda, campafia y grupo de anuncios. y por las métricas: clics,
impresiones, CTR, CPC medio, costo y posicion media.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones
— Palabra clave: Permite visualizar cada una de las palabras clave que
se han utilizado en la campafa.
— Grupo de anuncios: Permite visualizar el grupo de anuncios al que
corresponde cada palabra clave.
— Campanfa: Permite visualizar la campafia a la que corresponde cada

una de las palabras clave.
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b) Métricas

Clics: Permite visualizar los clics que se han generado por cada una

de las palabras clave.

— Impresiones: Permite visualizar las impresiones que han generado
cada una de las palabras clave.

— CTR: Permite visualizar el CTR generado por cada una de las
palabras clave.

— CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC de cada una de
las palaras clave. Este varia en relacién con las pujas en las subastas.

— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido por cada una de
las palabras clave.

— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicién que

genera cada una de las palabras clave en los resultados de busqueda.

5. Informe de término de busqueda
Este informe permite visualizar cada uno de los términos de
busqueda empleados por los usuarios antes de ver o hacer clic sobre un
anuncio. Por lo tanto, se pueden obtener datos para mejorar las keywords vy,
de esta manera, mostrar los anuncios Unicamente en busquedas adecuadas.
El informe de términos de bulsqueda esta compuesto por una

dimension y seis metricas (Ver Figura 62).

& Tabla - & - &~ Ultimos 7 dias: 6110/2017 - 121102017~

Término de busqueda Clics Impresiones CTR Reducir

CPC madio Coste Posic. media

icn [ Impresiones = CTR [+ CRC media [+ Coste [+ Posic, media [+

No hay estadisticas para el intervalo de fechas seleccionado; elija otra

Figura 62. Dimensiones y métricas del informe de término de blsqueda.

El informe de términos de blsqueda compuesto por la dimensién término de busqueda; y las
métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio, costo y posicién media.

Fuente: Google Adwords.
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b)

Dimensiones

— Término de busqueda: Permite visualizar cada uno de los términos
de busqueda que han utilizado los usuarios antes de ver o hacer clic
sobre los anuncios.

Métricas

Clics: Permite visualizar los clics generados por cada uno de los
términos de blsqueda.

Impresiones: Permite visualizar las impresiones generadas por cada
uno de los términos de basqueda.

CTR: Permite visualizar el CTR para cada uno de los términos de
busqueda.

CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC generado por
cada uno de los términos de bdsqueda.

Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido por cada
término de busqueda. Es decir, cuando han sido empleados por los
usuarios.

Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion de los
anuncios en los resultados cuando los usuarios han utilizado cada

uno de los términos de blsqueda.

Informe de busqueda de pago y organica

Este informe permite visualizar los resultados de pago y los

resultados organicos. De esta manera, se puede hacer un contraste entre los

datos obtenidos por una estrategia SEO y una estrategia SEM.

El informe de busqueda de pago y organica estd compuesto por dos

dimensiones y por quince metricas (Ver Figura 63).
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rincips Campafias  Oportunidade

Figura 63. Dimensiones y métricas del informe de blsqueda de pago y organica.

Informe de busqueda de pago y organico compuesto por las dimensiones: término de bisqueda
y tipo de resultado de bisqueda. y por las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio,
costo, posiciébn media, resultados organicos, clics organicos, consultas organicas,
consultas/clics organicos, consultas/directorios organicos, posicion media organica, clics
combinados, consultas combinadas y clics/consultas combinados.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

— Término de bdsqueda: Permite visualizar cada uno de los términos
de basqueda que han utilizado los usuarios antes de ver o hacer clic
sobre los anuncios.

— Tipo de resultado de busqueda: Permite visualizar si el resultado de
busqueda se ha utilizado para ver o hacer clic sobre un resultado de
pago u organico.

b) Meétricas

— Clics: Permite visualizar la cantidad de clics realizados por los
usuarios sobre los resultados generados para cada uno de los
términos de basqueda.

— Impresiones: Permite visualizar las impresiones generadas por cada
uno de los términos de busqueda.

— CTR: Permite visualizar el CTR para cada uno de los términos de
busqueda.

— CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC generado por
cada uno de los términos de busqueda.

— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido por cada uno de

los términos de busqueda.
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— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion de los
anuncios en los resultados de busqueda generados por cada uno de
los términos de busqueda.

— Resultados organicos: Permite visualizar el total de resultados
organicos obtenidos por cada uno de los términos de busqueda.

— Clics organicos: Permite visualizar la cantidad de clics realizados por
los usuarios para cada uno de los resultados de busqueda organicos.

— Consultas organicas: Permite visualizar las impresiones organicas
generadas por cada uno de los términos de blsqueda.

— Consultas/Clics organicos: Permite visualizar lo equivalente al CTR
en basquedas orgéanicas generado por cada uno de los términos de
busqueda.

— Consultas/Directorios organicos: Permite visualizar la efectividad de
las fichas para cada uno de los términos de busqueda.

— Posicién media organica: Permite visualizar, en promedio, la
posicion de las fichas en los resultados de busqueda generadas por
cada uno de los términos de busqueda.

— Clics combinados: Permite visualizar los clics de pago y los clics
organicos generados por cada uno de los términos de busqueda.

— Consultas combinadas: Permite visualizar las impresiones de pago y
organicas para cada uno de los términos de busqueda.

— Clics/Consultas combinados: Permite visualizar, para cada uno de
los términos de busqueda, un CTR total calculado por los clics de

pago y organicos, y las impresiones de pago y organicas.

7. Informe de clics gratuitos

Primero, se debe conocer a lo que Adwords hace referencia con clic
gratuito. Este clic es generado por el tipo de anuncio que el usuario veay la
interaccion que realice. Por ejemplo, cuando un usuario visualiza un
anuncio con una imagen expandible y hace clic para expandir dicha imagen,
ese clic no se cobrard. En cambio, cuando hace clic sobre un enlace que lo

redirigira a una landing page, ese clic si se cobrara.
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Por lo tanto, este informe permite visualizar los clics gratuitos
generados por los usuarios sobre algunos anuncios, debido a que estos clics
no se contabilizan como parte de la métrica clics.

El informe de clics gratuitos estd compuesto por una dimensién y
tres métricas (Ver Figura 64).
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Figura 64. Dimensiones y métricas del informe de clics gratuitos.

Informe de clics gratuitos compuesto por la dimension tipo de clic gratuito y las métricas: clics
gratuitos, porcentaje de clics gratuitos e impresiones.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

— Tipo de clic gratuito: Permite visualizar el tipo de clic que puede
emplear un usuario. Por ejemplo, para expandir una imagen, para
visualizar un video, etc. Para el caso del video, no se le cobrara de
inmediato al usuario sino después de un tiempo establecido.

b) Métricas

— Clics gratuitos: Permite visualizar la cantidad de clics gratuitos
generados por los usuarios para cada tipo de clic gratuito.

— Porcentaje de clics gratuitos: Permite visualizar la efectividad de los
clics gratuitos. Este se calcula dividiendo la cantidad de clics
gratuitos entre el total de impresiones.

— Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones para cada

tipo de clic gratuito.

8. Informe de detalles de la llamada
El informe de detalles de llamada permite visualizar los datos

obtenidos por las extensiones de llamada y los anuncios de s6lo Ilamada.
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Este informe esta compuesto Unicamente de nueve dimensiones (Ver Figura
65).

Oportunidad formes  Herramisnta - 4B

© Los presupuestos dlarios ahora ofrecen una mayor flexibilidad... Ver tod

& - i Uitimos 7 dias: 74012017 - 131012017 =

No hay estadisticas para el Intervalo de fechas seleccionado, ellja otro

Figura 65. Dimensiones y métricas del informe de detalles de la llamada.

Informe de detalles de la llamada compuesto por las dimensiones: Campafia, grupo de
anuncios, hora de inicio, hora de finalizacién, duracion (segundos), prefijo de la persona que
Ilama, estado, fuente de la llamada y tipo de llamada.

Fuente: Google Adwords.

a)

Dimensiones

Camparia: Permite visualizar cada una de las campafas configuradas
en una cuenta.

Grupo de anuncios: Permite visualizar cada uno de los grupos de
anuncios configurados en una cuenta.

Hora de inicio: Permite visualizar la hora de inicio para cada una de
Ilamadas realizadas por los usuarios.

Hora de finalizacion: Permite visualizar la hora de finalizacion para
cada una de las Ilamadas realizadas por los usuarios.

Duraciéon (segundos): Permite visualizar la duracion de cada una de
las Ilamadas realizadas por los usuarios.

Prefijo de la persona que llama: Permite visualizar el prefijo del
numero de los usuarios que realizaron llamadas.

Estado: Permite visualizar el estado de las llamadas realizadas por
los usuarios. Pueden ser llamadas perdidas o recibidas.

Fuente de la llamada: Permite visualizar la fuente desde donde se

realizaron las llamadas. Por ejemplo, desde el sitio web.
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— Tipo de llamada: Permite visualizar el tipo de llamada que ha
realizado un usuario. Este tipo de llamada estd relacionado a la
accion gue realiza el usuario luego de llamar. Por ejemplo, para un
usuario que realiza una compra luego de llamar, el tipo de llamada

seria Compra/Venta.

Informe de URL final

El informe de URL Final permite visualizar cada una de las landing

pages que se han configurado y los resultados que han obtenido. Este

informe esta compuesto por una dimension y seis métricas (Ver Figura 66).

URL final

-

© Los presupuestos diaries shora sfrecen una mayor flexibilidad . Ver todas

Figura 66. Dimensiones y métricas del informe de URL final.

Informe de URL Final compuesto por la dimensiébn URL final; y las métricas: Clics,
impresiones, CTR, CPC medio, costo y posicion media.

Fuente: Google Adwords.

a)

b)

Dimensiones

— URL final: Permite visualizar cada una de las landing pages
configuradas.

Métricas

— Clics: Permite visualizar el total de clics generados por los usuarios
en los anuncios vinculados a cada una de las landing pages.

— Impresiones: Permite visualizar el total de impresiones de los
anuncios que se encuentran vinculados a cada una de las landing
pages.

— CTR: Permite visualizar el CTR de los anuncios vinculados a cada
una de las landing pages.

— CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC de los

anuncios vinculados a cada una de las landing pages.
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— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido por los anuncios
vinculados a cada una de las landing pages.

— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion de los
anuncios en los resultados de busqueda para cada una de las landing

pages.

10. Informe de sobreimpresién

Primero, se debe conocer a que hace referencia Adwords con el
concepto de sobreimpresion. En Adwords se establece un presupuesto diario
para cada campafa y ese monto se multiplica por 30.4 (promedio de dias
por mes) para calcular el importe mensual de facturacion (Google, 2017).
Por ejemplo, si un anunciante establece un presupuesto diario de S/. 10, al
final de mes tendria un monto facturado por S/. 304. Sin embargo, no todos
los dias se consume el mismo presupuesto diario debido a que existen
fluctuaciones en el trafico. Por lo tanto, Adwords trata de generar mayores
impresiones en los dias de mayor trafico y menores impresiones en los de
menor trafico, sin alterar el monto de facturacion calculado inicialmente con
el presupuesto diario establecido. Aunque, en caso se genere una diferencia
entre el importe calculado y el importe facturado, Adwords otorga un
crédito por dichos costos adicionales.

Entonces, el informe de sobreimpresion permite visualizar las
fluctuaciones diarias entre el importe establecido y el importe facturado.
Este informe estd compuesto por dos dimensiones y dos métricas (Ver
Figura 67).

- o

Figura 67. Dimensiones y métricas del informe de Sobreimpresion.

Informe de Sobreimpresién compuesto por las dimensiones: Nombre de presupuesto y
dia. Y por las métricas: Costo de publicacién y costo facturado.

Fuente: Google Adwords.
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— Nombre de Presupuesto: Permite visualizar cada uno de los

presupuestos asignados en una cuenta de Adwords.

— Dia: Permite visualizar cada uno de los dias del mes.

Métricas

— Costo de Publicacion: Permite visualizar el importe establecido

segun el dia para cada uno de los presupuestos configurados.

— Costo Facturado: Permite visualizar el importe facturado segun el dia

para cada uno de los presupuestos configurados.

Adicionalmente a los informes basicos ya mencionados, existen cinco

informes predeterminados que son mas especificos: Informe de Hora,

informe de Conversiones, informe de Ubicacion Geografica, informe de

Etiquetas e informe de Display.

11.

Informe de hora

El informe de hora permite visualizar una serie de métricas en base a

diferentes medidas de tiempo. Estd compuesto por siete dimensiones y diez

métricas (Ver Figura 68).
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Figura 68. Dimensiones y métricas del informe de hora.
Informe de hora compuesto por las dimensiones: Hora del dia, dia de la semana, dia, semana,
mes, trimestre y afio. y por las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio, costo, posicion

media,

conversiones,

conversiones.
Fuente: Google Adwords.

conversién post-impresion,

costo/conversién y porcentaje de
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b)

Dimensiones

Hora del Dia: Permite visualizar la hora del dia entre las 00:00 y las
23:00.

Dia de la Semana: Permite visualizar los dias de la semana entre el
domingo y el sébado.

Dia: Permite visualizar los dias correspondientes al mes.

Semana: Permite visualizar las semanas en un mes o0 en un afio.

Mes: Permite visualizar los meses en un afio.

Trimestre: Permite visualizar los trimestres de un afio.

Afo: Permite visualizar afios.

Métricas

Clics: Permite visualizar la cantidad de clics generados por los
usuarios para cada una de las dimensiones.

Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.

CTR: Permite visualizar el CTR para cada una de las dimensiones.
CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC para cada una
de las dimensiones.

Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido para cada una de
las dimensiones.

Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicién de los
anuncios en los resultados de busqueda para cada una de las
dimensiones.

Conversiones: Permite visualizar la cantidad de conversiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.
Conversiones Post-impresion: Permite visualizar el ndmero de
conversiones generadas por los usuarios luego de ver un anuncio rich
media 0 imagen.

Costo/Conversion: Permite visualizar el costo por conversion para
cada una de las dimensiones.

Porcentaje de conversiones: Permite visualizar el porcentaje de

conversiones para cada una de las dimensiones.
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12. Informe de conversiones

El informe de conversiones permite visualizar resultados relacionados
a las conversiones que se han configurado en una cuenta de Adwords. Este
informe esta compuesto por tres dimensiones y cuatro métricas (Ver Figura
69).
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Figura 69. Dimensiones y métricas del informe de conversiones.

Informe de Conversiones compuesto por las dimensiones: Categoria de conversion, nombre de
la acciobn de conversion y fuente de conversiones. Y las métricas: Conversiones,
Costo/Conversién, porcentaje de conversiones y conversién post-impresion.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

— Categoria de conversion: Permite visualizar la categoria configurada
para cada una de las conversiones. Estas pueden ser compra/venta,
registro, cliente potencial, visita a una pégina clave u otros.

— Nombre de la accion de conversion: Permite visualizar el nombre
con el que ha sido configurada cada una de las conversiones.

— Fuente de conversiones: Permite visualizar la fuente de la
conversion; es decir, el lugar donde el usuario realizd la conversion.
Algunas fuentes pueden ser sitio Web, aplicacion o Ilamadas

telefénicas.
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b) Meétricas

— Conversiones: Permite visualizar el numero de conversiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.

— Costo/Conversion: Permite visualizar el costo por conversion para
cada una de las dimensiones.

— Porcentaje de conversiones: Permite visualizar la efectividad de las
conversiones para cada una de las dimensiones. Este se calcula
dividiendo el nimero de conversiones entre el nimero de clics.

— Conversion post-impresion: Permite visualizar el numero de
conversiones generadas por los usuarios luego de ver un anuncio

rich media o imagen.

13. Informe de ubicacion geogréfica

El informe de ubicacion geografica se divide en tres partes:
ubicacién geogréfica, ubicaciones de usuario y distancia. Los dos primeros
informes utilizan las mismas dimensiones y métricas, pero hacen referencia
a ubicaciones diferentes. La ubicacion geografica hace referencia a las
ubicaciones de interés que mostraron los usuarios en su busqueda, mientras
que el informe de ubicaciones de usuario hace referencia a las ubicaciones
fisicas de los usuarios al momento que realizaron una busqueda. Por otro
lado, el informe de distancia esta relacionado con la extension de ubicacion
y hace referencia a la ubicacion de los usuarios al momento que realizaron
una busqueda y se les mostré un anuncio por estar dentro del rango
establecido por la extensién de ubicacion (Google, 2017).

El informe de ubicacidon geogréfica y de ubicaciones de usuario,
estan compuestos por seis dimensiones y diez métricas (Ver Figura 70). Por
otro lado, el informe de Distancia estd compuesto por una dimensién y diez

métricas (Ver Figura 71).
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(- +~ Ultimos 7 dias: 7/10/2017 - 131012017 %

Figura 70. Dimensiones y meétricas del informe de ubicacion geogréfica y ubicaciones de
usuario.

Informe de ubicacién geografica compuesto por las dimensiones: Pais/Territorio, region, area
metropolitana, ciudad, ubicacion mas especifica y tipo de ubicacion. Y por las métricas: Clics,
impresiones, CTR, CPC medio, costo, posicion media, conversiones, conversiones post-
impresion, costo/conversidn y porcentaje de conversiones.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

b)

Pais/Territorio: Permite visualizar los paises o territorios para cada
tipo de ubicacion.

Region: Permite visualizar la region para cada tipo de ubicacion.
Area metropolitana: Permite visualizar el area metropolitana para
cada tipo de ubicacion.

Ciudad: Permite visualizar la ciudad para cada tipo de ubicacion.
Ubicacion mas especifica: Permite visualizar datos mas precisos
como un sector dentro de una ciudad.

Tipo de ubicacion: Permite visualizar a qué tipo de ubicacién
corresponde las dimensiones ya mencionas. Puede ser ubicacién

geografica o ubicaciones de usuario.

Métricas

Clics: Permite visualizar la cantidad de clics generados por los
usuarios para cada una de las dimensiones.

Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.

CTR: Permite visualizar el CTR para cada una de las dimensiones.
CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC para cada una

de las dimensiones.
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— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido para cada una de
las dimensiones.

— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion en los
resultados de busqueda para cada una de las dimensiones.

— Conversiones: Permite visualizar el ndmero de conversiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.

— Conversiones Post-impresion: Permite visualizar, para cada una de
las dimensiones, las conversiones generadas por los usuarios luego
de ver un anuncio rich media o imagen.

— Costo/Conversion: Permite visualizar el costo por conversion para
cada una de las dimensiones.

— Porcentaje de conversiones: Permite visualizar la efectividad de las

conversiones para cada una de las dimensiones.

- - i Tabla - o - v Ultimos 7 dias: 7102017 - 1311012017 ~

No hay estadisticas para el intervalo de fechas seleccionado; elija otro

Figura 71. Dimensiones y métricas del informe de distancia.

Informe de conversiones compuesto por la dimension distancia de las extensiones ubicacion; y
las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio, costo, posicién media, conversiones,
conversiones post-impresion, costo/conversion y porcentaje de conversiones.

Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones
— Distancia de las extensiones ubicacion: Permite visualizar la
distancia que se ha configurado en la extension de ubicacion.
b) Meétricas
— Clics: Permite visualizar la cantidad de clics generados por los
usuarios.
— Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones

generadas por los usuarios.
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— CTR: Permite visualizar el CTR.

— CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC.

— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido.

— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion en los
resultados de blsqueda.

— Conversiones: Permite visualizar el ndmero de conversiones
generadas por los usuarios.

— Conversiones post-impresion: Permite visualizar las conversiones
generadas por los usuarios luego de ver un anuncio rich media o
imagen.

— Costo/Conversion: Permite visualizar el costo por conversion.

— Porcentaje de conversiones: Permite visualizar la efectividad de las

conversiones.

14. Informe de etiquetas

Las etiquetas permiten organizar datos para analizarlos rapidamente.
Se puede etiquetar datos en cuatro diferentes niveles: Campafa, grupo de
anuncios, anuncios y palabras clave. Por lo tanto, el informe de etiquetas
permite visualizar los datos etiquetados en cada uno de los cuatro niveles ya
mencionados para luego comprarlos entre si o0 con el resto de datos que no
fueron etiquetados (Google, 2017).

Este informe esta compuesto por una dimension (que puede ser
etiqueta de camparia, etiqueta de grupo de anuncios, etiqueta de anuncio o
etiqueta de palabra clave) y diez métricas (las mismas para cada dimensién)
(Ver Figura 72).
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Pagina principal  Campafias  Oportunidades  Informes  Herramientas

@ Los presupuestos diarios ahora ofi

Mas informacién | Comentarios Guardar como

- ~ i Tabla~ Q- & GMtimos 7 dias: §10/2017 - 141012017 ¥  Restablecer

Etiqueta de camparia

Etiqueta de campaia

Figura 72.

Clics Impresiones CTR Reducir
CPC medio Coste Posic. media

Conversiones Conv. post-impresion Coste/conv.

Porcentaje de conv.

Clics [ Impresiones v CTR [+ CPC medio [v Coste [+ Posic.media [v|  Conversiones [+,

No hay estadisticas para el intervalo de fechas seleccionado; elija otro

Mostrar filas: 50 ~ | 1-0de0

Dimensiones y métricas del informe de etiquetas.

Informe de etiquetas compuesto por la dimensidn etiqueta de campafia (también puede ser
etiqueta de grupo de anuncios, etiqueta de anuncio o etiqueta de palabra clave); y las

métricas:

clics, impresiones, CTR, CPC medio, costo, posicion media, conversiones,

conversiones post-impresién, Costo/Conversion y porcentaje de conversiones.
Fuente: Google Adwords.

a) Dimensiones

Etiqueta de campafia: Permite visualizar las etiquetas al nivel de
Campaiia.

Etiqueta de grupo de anuncios: Permite visualizar las etiquetas al
nivel de grupo de anuncios.

Etiqueta de anuncio: Permite visualizar las etiquetas al nivel de
Anuncio.

Etiqueta de palabra clave: Permite visualizar las etiquetas al nivel de

palabra clave.

b) Meétricas

Clics: Permite visualizar los clics generados por los usuarios segun
el nivel de etiqueta.

Impresiones: Permite visualizar las impresiones generadas por los
usuarios segun el nivel de etiqueta.

CTR: Permite visualizar el CTR segun el nivel de etiqueta.

CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC segun el nivel
de etiqueta.

Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido segun el nivel de

etiqueta.
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— Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicion en los
resultados de busqueda segun el nivel de etiqueta.

— Conversiones: Permite visualizar el ndmero de conversiones
generadas por los usuarios segun el nivel de etiqueta.

— Conversiones Post-impresion: Permite visualizar el nimero de
conversiones post-impresion generadas por los usuarios luego de ver
un anuncio rich media o imagen, segun el nivel de etiqueta.

— Costo/Conversion: Permite visualizar el costo por conversion segun
el nivel de etiqueta.

— Porcentaje de conversiones: Permite visualizar la efectividad de las

conversiones segun el nivel de etiqueta.

15. Informe de Display

El informe de Display permite visualizar diferentes meétricas
relacionadas con los anuncios en la red de Display. Este informe esta
dividido en dos partes: informe de tema e informe de audiencia. El primero
estd enfocado en datos relacionados a los temas configurados en cada
campafia y el segundo a datos relacionados a las audiencias configuradas en
cada campana.

El informe de tema estd compuesto por tres dimensiones y seis
métricas (Ver Figura 73). El informe de audiencia estd compuesto por

cuatro dimensiones y siete métricas (Ver Figura 74).

Figura 73. Dimensiones y métricas del informe de tema.

Informe de tema compuesto por las dimensiones: Tema, campafia y grupo de
anuncios; y por las métricas: clics, impresiones, CTR, CPC medio, costo y CPM
medio.

Fuente: Google Adwords.
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a) Dimensiones
— Tema: Permite visualizar cada uno de los temas configurados en una
cuenta de Adwords.
— Campafa: Permite visualizar cada una de las campafias en una
cuenta de Adwords.
— Grupo de anuncios: Permite visualizar cada uno de los grupos de
anuncios en una cuenta de Adwords.
b) Meétricas
— Clics: Permite visualizar la cantidad de clics generados por los
usuarios para cada una de las dimensiones.
— Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.
— CTR: Permite visualizar el CTR para cada una de las dimensiones.
— CPC medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC para cada una
de las dimensiones.
— Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido para cada una de
las dimensiones.
— CPM medio: Permite visualizar, en promedio, el CPM para cada una

de las dimensiones.

Paginaprincipal ~ Campafias  Oportunidades  Informes  Herramientas

© Los pres
Mas

L) = il Tabla - Q- E Oltimos 7 dias: 8/10/2017 - 1411012017 ~ Restablecer

Audiencia Campafia Clics Impresiones CTR Reducir
Grupo de anuncios CPC maximo predetermina CPC medio Coste Posic. media

CPM medio

Audiencia Campaha ~|  Grupo de anuncios ~|  CPC maximo predeterminado Clics |+ Impresiones |+
del grupo de anuncios -

No hay estadisticas para el intervalo de fechas seleccionado; elija ofro.

Figura 74. Dimensiones y métricas del informe de audiencia.

Informe de audiencia compuesto por las dimensiones: Audiencia, campafia, grupo de
anuncios y CPC méximo predeterminado de grupo de anuncios; y las métricas: clics,
impresiones, CTR, CPC medio, costo, posicién media y cpm medio.

Fuente: Google Adwords.
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Dimensiones

Audiencia: Permite visualizar cada una de las audiencias
configuradas en una cuenta de Adwords.

Campana: Permite visualizar cada una de las campafias configuradas
en una cuenta de Adwords.

Grupo de anuncios: Permite visualizar cada uno de los grupos de
anuncios en una cuenta en Adwords.

CPC maximo predeterminado del grupo de anuncios: Permite
visualizar el CPC maximo que se ha configurado para los grupos de

anuncios.

Métricas

Clics: Permite visualizar la cantidad de clics generados por los
usuarios para cada una de las dimensiones.

Impresiones: Permite visualizar la cantidad de impresiones
generadas por los usuarios para cada una de las dimensiones.

CTR: Permite visualizar el CTR para cada una de las dimensiones.
CPC Medio: Permite visualizar, en promedio, el CPC para cada una
de las dimensiones.

Costo: Permite visualizar el presupuesto consumido para cada una de
las dimensiones.

Posicion media: Permite visualizar, en promedio, la posicién en los
resultados de busqueda para cada una de las dimensiones.

CPM medio: Permite visualizar, en promedio, el CPM para cada una
de las dimensiones.

Como ya se mencion0, cada uno de estos informes permite conocer

datos relacionados a los anuncios que se han implementado en Adwords. De

esta manera, se pueden mejorar para lograr los objetivos establecidos. Pero

de nada sirve ofrecer a los usuarios un excelente anuncio si el sitio web al

que son redirigidos carece de calidad y, como consecuencia, los usuarios

abandonan sin realizar accion alguna. Entonces, para conocer mejor el

comportamiento de los usuarios dentro del sitio web y saber cémo

optimizarlo, hace falta el uso de otra de las herramientas de Google:
Analytics.
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2.2.2. Google analytics

Google Analytics es otra herramienta optimizada por Google que,
complementada con Adwords, puede ser muy Util debido a que muestra datos
relacionados con el comportamiento de los usuarios en un sitio web.

La experiencia del usuario en un sitio web es un factor determinante para
que se realicen conversiones. Por lo tanto, al conocer mejor su comportamiento, en
base a los datos que ofrece la analitica web, se pueden tomar decisiones para
mejorar la experiencia de los usuarios.

Como profesional certificado por Google Analytics, estoy calificado para
explicar en qué cosiste cada una de los informes y métricas que brinda esta
herramienta y como aprovecharlos para conocer mejor el comportamiento de los
usuarios que navegan por un sitio web.

Antes de empezar con el andlisis de cada uno de los informes y métricas, se

debe conocer cOmo esté estructurada esta herramienta.

2.2.2.1. Estructura
Google Analytics estd organizado jerarquicamente por tres niveles.
Es decir, los cambios realizados en el nivel mas alto afectan a los niveles

que tienen menos jerarquia (Google, 2017) (Ver Figura 75).

Propiedad

Figura 75. Estructura de Google Analytics.

La estructura de Google Analytics compuesta por sus tres niveles:
cuenta, propiedad y vista.

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuenta

Una cuenta es el nivel con mayor jerarquia en Analytics. Esta debe
estar vinculada a un sitio web porque desde alli se puede organizar como
Analytics recopilard los datos de comportamiento de los usuarios en el sitio

web.

Propiedad

Las propiedades son el segundo nivel en Analytics. Cada una posee
un ID que esta asociado al cédigo JavaScript. Por ejemplo, un anunciante
puede tener una propiedad para cada regién en la que se encuentra y cada
una de ellas tendra su propio ID en su cédigo JavaScript para recopilar datos

independientemente una de otra.

Vista

Las vistas son el tercer y tltimo nivel en Analytics. Aqui es donde se
pueden ver los informes de los datos recopilados por el cddigo JavaScript de
cada propiedad. Se pueden tener varias vistas para cada propiedad

dependiendo de lo que se quiera visualizar.

2.2.2.2. Codigo JavaScript

El cddigo JavaScript permite recopilar datos del comportamiento de
los usuarios al insertarlo en cada una de las paginas de un sitio web (Google,
2017).

Algunos de los datos que el cdodigo JavaScript puede recopilar son
los siguientes: usuarios que visitaron el sitio web, tipo de navegador del que
accedieron, tipo de dispositivo, sistema operativo empleado, etc.

Se debe recordar que el codigo JavaScript agrupa los datos
recopilados por sesiones. Una sesion es un periodo de tiempo que dura
desde que el usuario accede a una pagina web hasta que sale de ella o lleva

en ella 30 minutos de inactividad.
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2.2.2.3. Informes

En los informes se pueden encontrar todos los datos recopilados por

el codigo JavaScript y agrupados por criterios. Existen cinco tipos de

informes predeterminados en Analytics y cada uno de ellos ofrece datos
especificos (Google, 2017) (Ver Figura 76).

Informes

®
>
=1
.

EN TIEMPO REAL

ALUDIENCIA

ADQUISICION

COMPORTAMIENTO

CONVERSIONES

Figura 76. Informes predeterminados de Google Analytics.
Los cinco tipos de informes predeterminados de Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

1. Informes en tiempo real

Como su nombre lo indica, estos informes permiten visualizar, en

tiempo real, el comportamiento de los usuarios en el sitio web. En la Figura

77, se muestran cada uno de los informes que son parte del informe en

tiempo real.

Figura 77. Informes en tiempo real.
Seis informes que conforman el informe en tiempo real.
Fuente: Google Analytics.
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a) Informe de vision general: Permite visualizar los usuarios activos en
tiempo real, los principales sitios web que estan generando trafico, las

paginas mas activas en un sitio web, etc. (Ver Figura 78).

Informacion general Crear acceso directo 5574 ®F

Péginas vistas

En este momento Por minuto Por segundo
= >
usuarios activos en el sitio 2 _ - 2
M ORDENADOR M MOVIL . L - -
28min  2Mmn 18w mn  min s 45 s 153
Ref ias principal Principales paginas activas
Fuente Usuarios activos 4 Pagina activa Usuarios activos &
1. mall googleplex.com 4 1. /Google+Redesign/Shop+by+Brand/YouTube 5 1515%
2. tripsavvy.com 2 2. /home 3 909%
3. analytics.google.com 1 3. /Google+Redesign/Apparel/Womens/Womens+Outerwear 2 606%
4. gdeals.googleplex.com 1 4. /Google+Redesign/Electronics/Power 2 606%
5. | shopline.tw 1 5. /Google+Redesign/Nest/Nes...m+System+Starter+Pack axd 2 606%
> ans

Figura 78.  Informe de visidn general.
Informe de vision general en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

b) Informe de ubicaciones: Permite visualizar la cantidad de usuarios
segmentada por ubicaciones. Es decir, se puede determinar desde que
lugares estan accediendo los usuarios a un sitio web y cudl es la

cantidad de estos por cada una de las ubicaciones (Ver Figura 79).

Ubicaciones Crear acceso directo 674 ®¥
21 ciudades activas

Paginas vistas
En este momento Por minuto Por segundo

27 - -

>
usuarios activos en el sitio - — — q
M UNITED STATES ~ UNITEDKINGDOM I OTRA = ] = =
TR - T |
- %)
-26min ABmin imin & min oos 43 P9 155

Métrica total: 27 Q

Pais Usuarios activos
1. United States 21 77,78%

United Kingdom 741%

2 2

3. | Botswana 1 370%

4. Brazil 1 370% N
5. | Canada 1 370% -
6. 1

a70n -

Philippines

Figura 79. Informe de ubicaciones.
Informe de Ubicaciones en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.
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c) Informe de fuentes de trafico: Permite visualizar cada uno de los
canales desde donde estan accediendo los usuarios a las paginas de un
sitio web. La columna medio muestra el canal mientras que la columna
fuente especifica qué tipo de canal se ha empleado. Por ejemplo, en la
Figura 80, hay ocho usuarios que acceden de manera organica al sitio
web usando Google como buscador (fuente). Asimismo, hay otros dos
que acceden al sitio web de manera organica, pero por medio de otro
buscador que en este caso es Baidu (fuente). De esta manera, se puede

determinar que buscador se estd empleando asi se use el mismo canal.

Fuentes de trafico Crear acceso directo 5574 &Y
2 palabras clave
Paginas vistas
En este momento Por minuto Por segundo
N " N >
usuarios actives en el sitio
M ORGANICA M DIRECTO M REFERENCIA - - -
DEPAGO M SOCIAL - - - _

T D - T T
Visuslizando: Usuarios actives Pég a m minut
Métrica total: 28 Q

Medio Fuente Usuarios activos
1. (none) (direct) 28,57%
2. Orgdnica google 28,57%
mall.googleplex.com 1071%

baidu 714%

gdeals.googleplex.com 714%

e N @ oo oW

Figura 80. Informe de fuentes de trafico.
Informe de Fuentes de Trafico en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

d) Informe de contenido: Permite visualizar la cantidad de usuarios en
cada una de las paginas de un sitio web. Por lo tanto, se puede
determinar cuales generan maés trafico, cuales tienen mayor nivel de
calidad, etc. (Ver Figura 81).
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Contenido Crear acceso directo 557+ €T
15 paginas activas

Paginas vistas
En este momento Por minuto

Por segundo
usuarios activos en el sitio 2 N = =
M ORDENADOR M MOVIL | - — B - __ =l
S——— D T
28w 21 mn 8 min mn  Bmin s0f <45 3o s
os activosPégins vistes (ilimos 30 minuios
Y
o de Ia pagina Usuarios activos

1 4 1600%
2 YouTube | Shop by Brand | Google Merchandise Store 3 1200%
3 Home 3 1200%
4 Stickers | Accessories | Google Merchandise Store 2 800%
5. /home Google Online Stare 2 800%

Figura 81. Informe de contenido.
Informe de Contenido en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

e) Informe de eventos: Permite visualizar las interacciones que realizan
los usuarios con el contenido de un sitio web (Ver Figura 82). Por
ejemplo, se puede configurar como evento la reproduccién de un video
gue haya sido insertado en el contenido de una pagina web. Luego, se

categoriza como video y la accion del evento seria reproducir el video.

Eventos Crear acceso directo 574 %Y
Eventos
En este momento Por minuto Por segundo
usuarios activos en el sitio - ?
M ORDENADOR M MOVIL B B - -

S

Categoria de evento Accion de evento Usuarios actives 4

Enhanced Ecommerce Quickview Click

1 5 1852%
2. Enhanced Ecommerce Add to Cart 3 1%
3. Enhanced Ecommerce Product Click 3 1m%
4. Enhanced Ecommerce Remove from Cart 1 370%

Figura 82. Informe de eventos.
Informe de Eventos en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

f) Informe de conversiones: Permite visualizar todas las acciones que se

hayan configurado como objetivos (Ver Figura 83). Por ejemplo, las

ventas, las suscripciones, etc.
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Conversiones Crear acceso directo ®

Visitas de objetivo
En este momento Por minuto Por segundo

usuarios activos en el sitio

M ORDENADOR M MOVIL - — -

n objetivos: O (0% del total)

Objetivo

1. 1:Purchase Completed 0,00%

u
o

2. | 3:Registrations 0 000%
]

3. 4:Entered Checkout 0,00%

Figura 83. Informe de conversiones.
Informe de Conversiones en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

2. Informes de audiencia

Los informes de audiencia muestran las caracteristicas de los usuarios
que acceden a un sitio web. Algunas de estas caracteristicas son: edad, sexo,
intereses, si son usuarios nuevos o recurrentes, etc. En la Figura 84, se

muestran cada uno de los informes que son parte del informe de Audiencia.

S  AUDIENCIA
Vision general
Usuarios activos
Valor del tiempo de vida del
Andlisis de cohortes BETA
Explorader de Usuarios
» Datos demograficos
» Intereses
» Informacién geocgréfica
» Comportamiento
» Tecnologia
» Dispositivos moviles
» Personzalizado
» Comparativas
Flujo de usuarios

Figura 84. Informe de audiencia.
Informes de Audiencia en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.
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a) Informe de usuarios activos: Este informe permite visualizar la
cantidad de usuarios activos en un sitio web segmentados de la
siguiente manera: usuarios activos en un dia, usuarios activos durante 7
dias, usuarios activos durante 14 dias y usuarios activos durante 30 dias.
(Ver Figura 85).

Usuarios activos @ F) Ermmn ) BRI

11 0ct 2017-17 oct. 2017

O Todos los usuarios
0000 % Ususrics
Usu i
+ Usuarios activos en un dia Usuarios activos durante 7 dias Usuarios activos durante 14 dias Usuarios activos durante 30 dias
5000
[ [ 1o 5 5 T
Usuarios activ ai Usi t e Usuari tivos durante 14 dias Usi ti ite 30 di
4115 19.148 42.554 87.583

Figura 85. Informe de usuarios activos.
Informe de Usuarios Activos en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

b) Informe de datos demograficos: Este informe permite visualizar datos
sobre la edad y sexo de los usuarios que acceden a un sitio web. El
informe de edad muestra los usuarios (ya sea por dia, semana 0 mes)
segmentados por rango de edades. Ademas, cuales de ellos son usuarios
nuevos, la sesiones por rango de edad, el porcentaje de rebote y las
paginas por sesion (Ver Figura 86). El informe de sexo muestra lo
mismo que el informe de edad, pero segmentado por sexo. Entonces, se
pueden visualizar los usuarios, usuarios nuevos, sesiones, porcentaje de
rebote, y paginas/sesion; todo esto segmentado por sexo (Ver Figura
87).
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Datos demogréficos: Edad ©

Explorador

s ® 253t ® 1824 @ 3328

B GO b DPORTR < CONPATR /' EDITAR

22 sept. 2017 -28 sept. 2017 ~
+ Agregar segmento

te 8 Seiorions una mética Dia | Semara | Mes

1550 @ 5361 @ 65+

@ 1. zsas

Figura 86.

9.223

10.899 13.529 50,48 % 418 00:02:30 376 82.66155$ 2,78 %
el ol  del ot Vediade lavista | Meda dels vtz Ve dela vtz % gal il el otal 6603 % | Mdliace lavsta: 237% (1716 %)
5484% 19878 | 34 3% @4%0) S69% (391 %) 778 %) 00217 (378% 6483% (380 023138124)
4093y | 4143 5163 (3816%) 2517 250 000245 | 109 (3495%) | 40.36259 8 (4853%) 227

Informe de datos demogréficos.

Informe de edad como parte del informe de datos demogréficos.
Fuente: Google Analytics.

Datos demogréficos: Sexo &

O Todos los usuarios
10000 % Usuarios

Explorador

Resumen  Uso del stio

B CURDAR & DPORTAR <& COMPARTR EDTAR

22 sept. 2017 - 28 sept. 2017 ~
+ Agregar segmento

Gonjunto de abjetivos 1 Comercio electrénico

Usuar fram e una métrica Dia | Semana Mes
® Vs ® male @ famale
200
2 sept 4 sep 25 sept EE 275 ZEsept
Dimensidn arimerie Sexo
Dimensicn secundsris = | Ordararpor ips: | Pradetermi Q| sensde [B] @[T %M
Adquisisién Compartamisnto Comversiones | Comercio ssctrn
= sam
. Usuarios nuevos 5 Paginas/sesicn z Transacciones Forcentaje de comversiones de
Usurios & Sesionas oy Ingresos. e e e
11.816 10.070 14.617 51,09% 411 00:02:26 381 84.24130 2,61%
% del ol = del sl = el ol Mediade lavista | Media deavistx Wi de s vtz = del st wdelmtal 6731 % | Meda de s vistz: 237% (88 %)
Saa5% 1987 | 2783 5365% (477 %) 38735 00217 (642 655
@1 mak 803567797 1| o865 ra0% FLE 137 00231 | 285 (7420% | 62.267.028 (7 2802
@ 2 female g7 @AY % a7R@aY s7oan ass 000215 96 2520%) | 2197428 @808 %) 202%

c)

Figura 87. Informe de datos demograficos.
Informe de sexo como parte del informe de datos demogréficos.
Fuente: Google Analytics.

Informe de intereses: Este informe permite visualizar los intereses de
los usuarios que acceden a un sitio web. Estos intereses se dividen en
categorias de afinidad y segmentos de mercado (Ver Figura 88). El
primero hace referencia a los estilos de vida de los usuarios. El segundo

hace referencia a los segmentos del mercado que muestran interés.
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Intereses: vision general B GUARDAR (4, EXPORTAR =& COMPARTIR

O Todos los usuarios + Agregar segmento
100,00 % Usuarios

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

Métricas clave Usuarios ~

Categoria de afinidad (cobertura) 67,23 % del total de usuarios Segmento de mercado 56,91 % del total de usuarios
362%  NEEEEEN  Shoppers/Value Shoppers 378% |  Consumer Electronics/Mobile Phones
338% QM  Technology/Technophiles 322% Travel /Hotels & Accommodations
307% . Media & Entertainment/Movie Lovers 294% Financial Services/Investment Services
297% Technology/Mobile Enthusiasts 270% Employment
290% NN Sports & 228% Software/Business & Productivity Software
290% NN Media & 219%
. News & Politics/News Junkies/Entertainment & 1,91%
267% L Celebrity News Junkies
161 Computers & Peripherals/Computers/Laptops &
267% N Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs ’ Notebooks
262% Lifestyles & Hobbies/Business Professionals 1514 Business Services/Business Technology/Web
PhE Services/ ign & Development
250% Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts
148% Business Services/Advertising & Marketing Services

Otra categoria 66,28 % del total de usuarios

Figura 88. Informe de intereses.
Informe de vision general como parte del informe de intereses.
Fuente: Google Analytics.

d)

Informe geogréafico: Este informe permite visualizar a los usuarios
clasificados por idioma. Analytics puede conocer esto gracias a la
configuracion de idioma del navegador que el usuario usa para acceder
al sitio web (Ver Figura 89). Del mismo modo, se puede visualizar la
ubicacién de los usuarios gracias a la direccion IP del dispositivo desde
donde han accedido. De esta manera, se pueden identificar los paises o
ciudades donde se genera mas trafico, donde se genera menos o también
cual puede ser una potencial ciudad en base a los usuarios nuevos que
se estan obteniendo (Ver Figura 90). Ademas, el porcentaje de rebote
puede dar una idea de los cambios que se deben realizar en cuanto al
contenido. Por ejemplo, una mala traduccion de un sitio web para una
ciudad donde hablan un idioma diferente al del anunciante puede
generar un porcentaje de rebote elevado que se debera corregir lo antes

posible.
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idioma & B GUARDAR & EXPORTAR  «& COMPARTR  ° EDITAR

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

wwwww
Usuarios nuavos Paginas/sesisn 2 Transasciones
sssss g s

wwwwww

19.682 17.061 24.094 54,56 % 382 00:02:15 563 114.518,23 $ 234%

::::::

Figura 89. Informe geogréfico.
Informe de Idioma como parte del informe geogréfico.
Fuente: Google Analytics.

Ubicacién © g T

Ciudad

Figura 90. Informe geografico.
Informe de ubicacidn como parte del informe geografico.
Fuente: Google Analytics.

e) Informe de comportamiento: Este informe permite visualizar a los
usuarios clasificados por nuevos y recurrentes. También muestra el
tiempo por sesion de los usuarios (Ver Figura 91). Por ejemplo, la
cantidad de usuarios cuya sesion dura entre 0 a 10 segundos. Ademas,
permite conocer cual es la cantidad de usuarios segun el nimero de
sesiones que hayan realizado lo cual es muy atil si se quiere saber el

grado de fidelidad con relacidn al sitio web.
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Visitantes nuevos vs recurrentes @ D GUARDAR & EXFORTAR <! COMPARTR /' EDITAR

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

R

f)

‘comercio eectrénic

24.094 54,56 % 382 00:02:15 563 114.51823$ 234%

Figura 91. Informe de comportamiento.
Informe de nuevos vs. Recurrentes como parte del informe de comportamiento.
Fuente: Google Analytics.

Informe de tecnologia: Este informe permite visualizar a los usuarios
clasificados segun el navegador o sistema operativo utilizado para
acceder a un sitio web (Ver Figura 92). También muestra datos mas
especificos sobre la resolucidn de la pantalla del dispositivo empleado
para acceder, los colores y la version flash. Esta informacion es muy
util para los anunciantes y los desarrolladores web porque con estos
datos se pueden optimizar los anuncios y el contenido de manera que
calce con los dispositivos empleados por la mayoria de nuestros
usuarios. Asimismo, se puede conocer el servicio de internet contratado
por los usuarios para determinar si estan teniendo una experiencia
Optima en descarga de datos. Por ejemplo, para un anunciante seria de
mucha ayuda conocer la velocidad de descarga de la red empleada por
la mayoria de sus usuarios y contrastarla con el peso de sus paginas. De
esta manera, podria saber si el tiempo de espera de carga es alto para

luego poder ajustarlo y disminuir dicho tiempo.
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Navegadory SO @ D) GUARDAR 4, EXPORTAR < COMPARTR ° EDITAR
24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

19.682 17.061 24094 5456% 382

Figura 92. Informe de tecnologia.
Informe de navegador y SO como parte del informe de tecnologia.

Fuente: Google Analytics.

g) Informe de dispositivos moviles: Este informe permite visualizar a los
usuarios clasificados por tipo de dispositivo empleado para acceder a un
sitio web. También muestra datos como el modelo del dispositivo, la
marca, el proveedor de servicios, etc. (Ver Figura 93). De esta manera,
se puede saber como los usuarios estan visualizando los anuncios desde

sus dispositivos maviles.

Dispositivos

) [T i vnsetes

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

B8.027 7.374 9.874 71,23 % 2,24 00:01:09 12 279.03 8 012 %

2332

Figura 93. Informe de dispositivos méviles.
Informe de dispositivos como parte del informe de dispositivos moviles.

Fuente: Google Analytics.

3. Informes de adquisicion
Los informes de adquisicion permiten visualizar por medio de qué

canales los usuarios estdn accediendo a un sitio web. A estos canales
también se les conoce como medios y pueden ser medios de manera
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orgénica por buscadores, de manera de pago por buscadores, por redes
sociales, por trafico de sitios asociados, etc. Para tener informacion mas
especifica, el medio se complementa con la fuente de acceso. Por ejemplo,
en Analytics, un medio puede ser CPC (anuncios por medio de buscadores)
y la fuente google.com.

En la Figura 94, se muestran cada uno de los informes que son parte

del informe de Adquisicion.

2>  ADQUISICION
on gene
» Todo el traficc
» A
> eg ~onsole
»  Medi ociale

Figura94. Informes de adquisicidn.
Informes de adquisicién en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

a) Informe de vision general: Este informe permite visualizar, de manera
general, los distintos medios usados por los usuarios para acceder a un
sitio web. De esta manera, se puede tener una vision rapida del medio

mas utilizado (Ver Figura 95).

Visién general de adquisiciones @

Figura 95. Informe de vision general.
Informe de vision general del informe de adquisicion.
Fuente: Google Analytics.
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b)

Todo el trifico &

O Todos los usu:
00,00 % Ususric

Informe de todo el trafico: Este informe contiene dos apartados
relevantes: Canales y URL de referencia. En el primero, se puede
visualizar la relacién Fuente/Medio y determinar el nimero de usuarios
correspondiente a cada uno. De esta manera, se puede saber cuéles son
las fuentes y los medios con mayor trafico al sitio web y, en base a
ellos, tomar acciones como aumentar la inversion publicitaria donde
corresponda (Ver Figura 96). En el segundo, se pueden visualizar las
URL desde donde se esta generando trafico al sitio web. De esta
manera, se puede determinar cuales son los sitios web asociados mas

relevantes.

arios

SSSSS

19.148 16.418 22.886 48,03 % A 00:02:28 - 231%

Figura 96. Informe de todo el trafico.
Informe de Fuente/Medio como parte del informe de todo el tréfico.
Fuente: Google Analytics.

c)

Adwords: Este informe permite visualizar los datos vinculados a una
cuenta de Adwords. Por ejemplo, visualizar el trafico que generan las
palabras clave hacia un sitio web, el trafico generado por cada uno de
los anuncios, el trafico por hora, etc. (Ver Figura 97). Toda esta
informacion se puede encontrar mas detallada desde Google Adwords.
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Cuentas de AdWords @ B ouamoan

Explorador
Resumen  Use del s unto de objetivas | Comersio slecyéniea  Clics
Ususrio frante 8 Selecciona uns mé I
® Usuarics
P a T
jeidn
Usuarios Ingresos
9.685 1.641,57 § 0,178 4141 5.466 83,66 % 1,63 0,13 % 7 418,89 §

Figura 97. Informe de Adwords.
Informe de Cuentas como parte del informe de Adwords.
Fuente: Google Analytics.

d) Informe de Search Console: Este informe permite visualizar el trafico
generado por cada una de las landing pages que se tengan configuradas.
De esta manera, se puede saber cuales estan mejor relacionadas con el
anuncio y cuales no. También se puede determinar cuales son los paises
desde donde se esta generando trafico. Asimismo, cudles son los
términos de bulsqueda que realizaron los usuarios para que se les
muestren los anuncios y cuéles de estos términos fueron los que

generaron mayor nimero de clics (Ver Figura 98).

Paginas de destino & [ GUARDAR ., EXPORTAR
o Todos los usuarios RO 24 sept. 2017 - 30 sept. 2017
Search Consal
cres - | Serm
® clic:
— x
o o Toem e B 0 B
aQ o
Adquisicién Comportamients version,
osicién media Porcentaie de sginas)sesi ransacciones centaie de conversiones
impresiones © | Cics cm Sesiones e = ngresos e

1.017.853 5.167 0,51 % 12 9.321 50,07 % 3,82 64 4438168 0,69 %

Figura 98. Informe de Search Console.
Informe de Péginas de Destino como parte del informe de Search Console.
Fuente: Google Analytics.

e) Informe de medios sociales: Este informe permite visualizar el trafico

de las redes sociales que se estén empleando y las conversiones que se
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han generado en el sitio web (Ver Figura 99). También se puede
visualizar el trafico de las landing pages que redirigieron a los usuarios

desde cada una de las redes sociales.

Valor social
6.100
R T Sesiones: 24.094
T " Sesiones através de referencias sociales: 1.910
152 - "~ Conversiones: 6.100
—— ~————__ Conversicnes sociales de contribucién: 152
. 90 ~— T~~~ Conversiones sociales de ultima interaccién: 99
Fuentes sociales Red social Sesiones % Sesiones
Red social » 1. YouTube 1674 I 57.54 %
Paginas 78 | 408%
URL compartida
56 | 293%
35 | 183%
34 | 1,78%
27 | 141%
7. Twitter 3 | 016%

Figura 99. Informe de medios sociales.
Informe de visién general del informe de medios sociales.
Fuente: Google Analytics.

f) Informe de campafa: Este informe permite visualizar datos generales
de cada una de las campafias activas que se tengan. De manera mas
detallada muestra el trafico generado por las palabras clave de pago y
por las organicas. Asimismo, se pueden visualizar los costos que se
estdn generando por cada una de las palabras clave, por cada

Fuente/Medio o por cada campafia (Ver Figura 100).

Analisis de costes @ O GUARDAR &, EXPORTAR  « COMPARTR 4 EDITAR

o Todos los usuarios
00,00 % Usuarios (100.00 % Clcs)

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

Q
Pelbraclve ~ Usuarios + Sesiones Impresiones ciics Coste CR cre RPC
19.682 24.094  1.051.202 9.685 1.641,57 $ 0,92 % 0178 11,828 6.976,12 %
8410 4070%) | 9.200 (3818% o 0w 000§ (000 000% 0008 ooes 000%
7.525@776% | 9.323 (3889% o (o0 °w 000§ (200 000% LLLH coes 000 %
2450 (1230%) | 2152 (1308%) | 900.371 (8565%) | 6.900 (7124%) | 1.351.97 § (8236 077% 0208 ooes 000

Figura 100. Informe de campafia.
Informe de analisis de costos como parte del informe de campafia.
Fuente: Google Analytics.
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4. Informes de comportamiento

Estos informes permiten visualizar el comportamiento de los
usuarios en un sitio web. Un ejemplo puede ser las paginas de un sitio web
que mas se consultaron. Ademas, se puede conocer con que elementos
interactuaron los usuarios dentro de cada péagina. Por ejemplo, la
reproduccion de un video.

En la Figura 101, se muestran cada uno de los informes que son

parte del informe de comportamiento.

Figura 101. Informes de comportamiento.
Informes de comportamiento en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

a) Informe de vision general: Este informe permite visualizar, de manera
general, las paginas mas vistas de un sitio web. También se pueden
visualizar datos como el nimero de visitas a paginas, numero de
paginas vistas Unicas, el promedio de tiempo en una pégina, el

porcentaje de rebote, y el porcentaje de salidas (Ver Figura 102).
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Visién general @ B o

DAR 4, EXPORTAR

2 L 7 - 3
O s osssres [P 4 52Dt 2017 -30 sept. 2017

Promedio de tiempo en la

ginss | Omizas h pig Porcentsje de rebote Porcentaje de sslidas
67969 000048 54,56 % 26,16 %

Figura 102. Informe de vision general.
Informe de vision general del informe de comportamiento.
Fuente: Google Analytics.

b) Flujo de comportamiento: Este informe es muy interesante porque
permite visualizar el proceso que siguen los usuarios al momento de
realizar una interaccion (Ver Figura 103). De esta manera, se puede
conocer si el contenido de un sitio web es de calidad porque permite al
usuario interactuar y generar acciones que hayan establecido como

eventos.

Flujo del comportamiento 24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

Brands +  Nivel de detalle ~  Exportar -

O Todos los usuarios
‘7 = Péginas de inicio Primera int teraccion Segunda interaccion
4K sesiones bandono 44 sesiones, 501

%0 A : & A

=, /google-red

=, igooglesred {
> its
e 4

e

Figura 103. Informe de comportamiento.
Informe de flujo de comportamiento como parte del informe de comportamiento.
Fuente: Google Analytics.

c) Informe de contenido del sitio: Este informe, desde el apartado de
desglose de contenido, permite visualizar la cantidad de visitas que esta

recibiendo cada una de las paginas de un sitio web (Ver Figura 104). De
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esta manera, se puede determinar cuales son las que tienen mejor
rendimiento. Ademas, desde los apartados de paginas de destino y
paginas de salida se puede conocer cudles son las landing pages que
generan mayor nimero de sesiones y cuales son las paginas de salida
desde las cuales hay mayor nimero de usuarios que abandonan el sitio
web. Esta informacidén también es atil para determinar que parte del

contenido del sitio web se deberia modificar.

Desglose de contenido @ [ GUARDAR (4, EXPORTAR <& COMPARTR ' EDITAR

Nivel de ruta de pagina 1

o e e W N =

O Todos los usuarios + Agregar segmento
100,00 % Nimero de visitas a paginas

Explorador

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

ero devistasapaginas ¥ |4 Nimero de visitas a paginas. Contribucién al total; | NUmero de visitas 3 pagins

92.102 92.102
tal: 100,00 % (92.102 % del fotal: 100,00 %

Igoogle+redesign/ 50.108 54,40 %
fhome 22090 23,98 %

fbasket html 4.965 539%

fsignin_html 3.222 3,50 %
Istore html 2.208 2,40 %
fyourinfo.html 1.424 1,55 %

Figura 104. Informe de contenido del sitio.
Informe de desglose de contenido como parte del informe de contenido del sitio.
Fuente: Google Analytics.

d)

Informe de velocidad del sitio: Este informe, desde el apartado Vista
General, permite visualizar el tiempo de carga de un sitio web desde
cada navegador. También se puede conocer a detalle el tiempo de carga
de cada una de las paginas del sitio web y comparar esos tiempos con el
tiempo promedio de carga del website (Ver Figura 105). De esta
manera, el anunciante se puede enfocar en optimizar aquellas paginas
que se encuentran por debajo del promedio. Ademas, Analytics brinda
sugerencias de velocidad para cada una de las paginas de manera que se

pueda trabajar en base a dichas sugerencias con un desarrollador web.
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Tiempos de pagina de velocidad del sitio @ B cuarpAR ), EXPORTAR < COMPARTIR

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

Todos los usuarios + Agregar segmento
100,00 % Nmero de visitas a paginas

Explorador  Distribucié

Uso del siio  In

Dia | Sem M = &
ovos
aQ +[a
N tas 2 i o, Tiempo medio de carge de la pigina (<) ¥
2 {comparado con el promedio del sitio]
92.102 4,69
(al: 100,00 % (92.102 fedia de 1a vista: 4,69 (0,00 %
1. | ihome @ 22,090 _Bwa %
2. | Igoogletredesignishop+by brandiyoutube e 5.063 _ma 13%
3. | /askethmi @ 4.965 324 "uq
4. | Igoogle+redesigninestinest-usa e 3.632 5183 “v#
& | teinnin himi E 297 & w2 ouml

Figura 105. Informe de velocidad del sitio.

Informe de tiempos de pagina de velocidad del sitio como parte del informe de
velocidad del sitio.

Fuente: Google Analytics.

e) Informe de busqueda en el sitio: Este informe permite visualizar la
cantidad de sesiones en la que los usuarios no realizaron una blsqueda
en un sitio web y la cantidad de sesiones en las que si lo hicieron (Ver
Figura 106). Ademas, se puede visualizar qué términos de busqueda se
han empleado y desde que paginas del sitio web se han realizado las
consultas. De esta manera, se puede conocer cuéles son las secciones
del sitio web a las que los usuarios no pueden acceder con facilidad y
recurren a la busqueda. Esto permite mejorar el contenido haciéndolo

mas intuitivo para los usuarios.

Uso de la busqueda en el sitio @ B GUARDAR |}, EXFORTAR = COMPARTIR ' EDITAR

O Todos los usuarios
10000 % Sasiones

Explorador

24 sept. 2017 -30 sept. 2017

Resumen Uso delsitio Conjuntade objetivos 1 Comercio electrénico

mensién Estado de Ia bisqueda en o
me undaria = | Ord Q
Adquisicin  com portamiento ersiones  Co
Estado de 3 bisquedan el sitio
SSSSSSS A :de =z F’::::aje d e men™ | Transacsiones
24.094 7081 % 17.061 | 54,56 % 3,82 00:.02:15 563 114‘518,2373 2,34%
1 ite Search 24,086 (39,57 % 7080%  17.054 (oo 5456 % 382 000215 563 11451823 § 234%
2 Visit 8 (0033 8750% 7 (oe 5000% 250 000041 0 S 0008 000%

wa[1 [1-2de2| 4| @

Figura 106. Informe de blsqueda en el sitio.
Informe de uso como parte del informe de bisqueda en el sitio.
Fuente: Google Analytics.
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f) Informe de eventos: Este informe permite visualizar, desde el apartado
de Eventos Principales, el nimero de eventos para cada una de las
categorias de eventos que se hayan establecido, pudiendo conocer que
categorias tienen la mayor cantidad de eventos. Ademas, se puede
visualizar el numero de eventos desde cada una de las paginas del sitio
web. Esta informacion permite determinar si el contenido de una pagina
es mucho mejor al de otra, en la cual el nUmero de eventos es menor
debido a que no tiene calidad de contenido (Ver Figura 107).
Finalmente, el flujo de eventos de este informe permite visualizar el
proceso que siguen los usuarios evento tras evento de tal manera que se
pueden conocer datos como, por ejemplo, cuales son los eventos que se
activan primero y cuales le siguen a ese evento. Asimismo, conocer los
eventos en los cuales los usuarios se detienen y no activan otro evento.
De esta manera se pueden tomar decisiones relacionadas a optimizar las
paginas en las que se encuentren las acciones que han considerado

como eventos para que estos se lleven a cabo.

Paginas de evento B cuarbar L, EXPORTAR <% COMPARTIR ' EDITAR

O ‘Irndo os + Agregar segmento

Explorador

24 sept. 2017 - 30 sept. 2017

Evento  Uso del sitic

Total de eventos. 4 Eventos tnicos Valor del evento Valor medio

T h R e G
3
g
8
o
g

Figura 107. Informe de eventos.
Informe de paginas de evento como parte del informe de eventos.
Fuente: Google Analytics.

5. Informes de conversiones

Estos informes permiten visualizar la evolucion de las acciones que se
han configurado como conversiones en un sitio web. En la Figura 108, se
muestran cada uno de los informes que son parte del informe de

conversiones.
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Purchase Completed

> Comercio electraonico

>

> Atribucidn

Figura 108. Informes de conversiones.
Informes de conversiones en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.

Informe de objetivos: Este informe permite visualizar el total de
objetivos (conversiones) que se han cumplido en un sitio web. En el
apartado URL del objetivo, se pueden ver detalladamente los objetivos
cumplidos por cada una de las paginas en las que se encuentran
ubicados dichos objetivos. También, se puede conocer cuales son las
rutas de objetivos que tienen mayor nimero de objetivos cumplidos. De
esta manera, el anunciante puede optimizar el contenido de aquellas
rutas con bajos objetivos cumplidos. Finalmente, el grafico del embudo
de conversion de objetivos muestra el proceso que siguen los usuarios
para lograr una conversion (Ver Figura 109). Por ejemplo, si un
anunciante tiene como objetivo lograr la venta de un producto, se puede
conocer el niumero de usuarios que agregaron el producto al carrito y
siguieron con el proceso de la compra, y también conocer quienes
abandonaron el proceso antes de completar la compra y en qué
momento de dicho proceso lo hicieron.

2.052 1117

935 (45,57 %)

Billing and Shipping
935

745 (79,68 %)

Payment

745

Figura 109. Gréfico del embudo de conversion de objetivos.
Este apartado es parte del informe de objetivos en Google Analytics.
Fuente: Google Analytics.
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Informe de comercio electrénico: Este informe permite visualizar los
ingresos, transacciones y todos los datos relacionados a una campafia de
E-Commerce (Ver Figura 110). El apartado de comportamiento de
compra permite ver datos como el nimero de sesiones y de abandonos
en cada etapa del proceso de compra, y el nimero de usuarios que
abandonaron el proceso de compra, pero luego regresaron Yy
completaron el proceso. De esta manera, se pueden identificar los
puntos fuertes y débiles de este proceso. Similar al apartado anterior es
el apartado de comportamiento de pago, con el que se puede saber en
qué etapa del proceso de pago los usuarios abandonan. Por ejemplo, el
abandono que se de en la etapa de ingresar datos relacionados al medio
de pago. La causa de eso puede ser el exceso de datos que se solicitan.
En base a esta informacion se pueden mejorar dichos puntos débiles del
proceso de pago. Finalmente, el apartado de rendimiento del producto y
de ventas permite visualizar datos como el total de ingresos por
producto y los ingresos por fechas especificas. De esta manera, se
puede conocer mejor cuales son los productos que mas se venden y los

dias en los que se generan mas ventas.

Resumen de las transacciones de comercio electronico @ B cusoar o, EXPGRTAR

O Todos los usuarios

25 sept. 2017 -1 oct. 2017

1,863,148 valor medio de pacide

arter Pack - USA (Precrder

Figura 110. Informe de comercio electrdnico.
Informe de vision general del informe de comercio electrénico.
Fuente: Google Analytics.

c)

Informe de embudos multicanal: Este informe permite visualizar los
canales involucrados para que se lleve a cabo una conversion debido a

gue muchas veces este proceso requiere tiempo. Por ejemplo, el
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Lapso de tiempo

apartado lapso de tiempo permite visualizar si las conversiones se han
realizado de manera inmediata o han requerido varios dias (Ver Figura
111). Eso se puede hacer con cada una de las conversiones que se hayan
configurado por lo que no todas tendran los mismos resultados debido a
que unas no requieren tanta reflexion (como en el caso de registrarse en
un website) mientras que otras si (la compra de un producto). Ademas,
gracias al apartado longitud de ruta, se puede visualizar la ruta de
interacciones que siguen los usuarios antes de realizar una conversion.
De esta manera, se puede determinar cuéles son los canales que se
complementan mejor para lograr conversiones. Finalmente, con el
apartado conversiones Asistidas, se puede conocer cuales son los
canales que han intervenido en la ruta de conversiones para que estas se
Ileven a cabo. Por lo tanto, considerar en mejorar dichos canales debido
a que son un complemento importante para que se lleven a cabo las

conversiones.

25sept. 2017 -1 oct. 2017
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Figura 111. Informe de embudos multicanal.
Informe de lapso de tiempo como parte del informe de embudos multicanal.
Fuente: Google Analytics.

d)

Informe de atribucién: Este informe permite visualizar cuales son los
canales que intervinieron en el proceso de las conversiones (Ver Figura
112). Por ejemplo, se pueden visualizar los canales que mas
conversiones generaron al darse en ellos la dltima interaccion antes de
la conversion. Asimismo, los canales en los que se generd la primera

interaccion que luego terminaria en una conversion. De esta manera, se
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puede determinar en qué canales invertir porque son los mas relevantes
al momento de generar conversiones o0 al momento de iniciar la ruta que

terminara en una conversion.

Herramienta de comparacién de modelos 25 sept. 2017 -1 oct. 2017

Segmentos de conversion Exportar v Guardar -

Tipo: Ventana al pasada:

Todas ¥ Todos  AdWords Establecer| 30  dias antes de la conversion
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Primera interaccion - frentea Seleccionar modelo -

mensién secundaria > Q. | avanzado

o " ROAS de Primera
interaccion interaccion

Referencia - 2.842,00 (45,85 - 70.097,86 -
Direct - 1.617,00 (26,09 - 40.568,02 -

- 1.348,00 (21,75 - 3.000,46 § =
Bisqueda de pago 22379 % 156,00 (252 1438 354558 158,43 %
Red social - 96,00 (155 - 702,94 § =

Disolav 1.660.07 $ 86.00 (1.39 1930 § 535018 3223%

Figura 112. Informe de atribucién.
Herramienta de comparacidn de modelos como parte del informe de atribucion.
Fuente: Google Analytics.

Lo expuesto en los informes mencionados corresponde a los
conceptos béasicos que deberia tener en cuenta un anunciante para analizar
sus campafias en Analytics. En la pagina web Ayuda de Analytics
(https://support.google.com/analytics#topic=3544906) se pueden encontrar
muchos mas conceptos relacionados a datos especificos que dependeran de
cada anunciante tomarlos en cuenta o no; todo depende de lo que se quiera
analizar.

Resumiendo, a lo largo de este capitulo se han expuesto las pautas
que deben tomar en cuenta un micro y pequefio empresario como guia para
implementar una estrategia de marketing digital y, de esta manera, tener
presencia online. Esta guia va desde explicar la importancia de una
estrategia de marketing digital hasta exponer sus objetivos, las principales
estrategias digitales y herramientas de planificacion y medicion que pueden
ayudar al micro y pequefio empresario en su camino a la digitalizacion de su

negocio y al monitoreo de los resultados obtenidos.


https://support.google.com/analytics#topic=3544906




Conclusiones

Esta guia propone una serie de pautas que debe seguir el micro y pequefio empresario
para implementar estrategias de marketing digital y utilizar herramientas que
monitoreen los resultados obtenidos. De esta manera, puede llegar a digitalizar su

negocio.

A través de esta guia, el micro y pequefio empresario puede implementar una
estrategia de marketing digital que le permita llegar a un mercado en el cual pueda
incrementar sus ventas. Por lo tanto, se considera muy importante la implementacion
de estrategias digitales porque a través de ellas se puede tener presencia en online ya

sea por medio de un sitio web, de una red social o ambos.

Las principales ventajas de implementar estrategias digitales para una MYPE son: la
facilidad para implementar campafas, la capacidad para medir datos exactos y la
flexibilidad para manejar presupuestos. Esta Gltima ventaja es ideal para una MYPE
gue cuenta con presupuesto ajustado, pero aun asi quiere implementar una estrategia

digital.

Esta guia expone los principales objetivos en el marketing digital (Exposicion, trafico,
interacciones y ventas) los cuales son una pieza fundamental que se debe elegir
cuidadosamente porque en base a ellos se implementara la estrategia digital. Estos
objetivos se eligen de acuerdo con el tipo de campafia, como los propuestos por
Google (Solo red de busqueda, solo red de Display, red de busqueda con seleccién de
Display, Video, Shopping, campafia universal de aplicaciones) a través de sus
plataformas.
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Se pueden elegir herramientas de planificacion y medicién de resultados como las que
ofrece Google a través de Adwords y Analytics, las cuales se explican a lo largo de
esta guia. Gracias a estas plataformas se pueden medir los resultados de manera exacta
para que el micro y pequefio empresario pueda determinar acciones futuras en

beneficio de su empresa.



Recomendaciones

La calidad de un website es fundamental para que las estrategias de marketing digital
se llevan a cabo de una manera 6ptima y se alcancen los objetivos planteados. Por tal
motivo, se deben seguir cuidadosamente los pasos propuestos por Ryan y Jones con

respecto a la implementacion de un sitio web.

El servicio de hosting que se desee utilizar debe ubicar sus servidores en el pais donde
se encuentran la mayoria de los usuarios a los que se quiere llegar. La razén de ello es
que, con un servidor local, el tiempo de carga de un sitio web es menor y ese un factor

relacionado a la calidad de un website.

Explorar diariamente las plataformas de Google Adwords y Google Analytics para
familiarizarse con sus funciones y amentar la productividad. Asimismo, leer las guias
de estas que ofrecen informacion detallada sobre conceptos y pasos a seguir para

realizar cambios o0 modificaciones.
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