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El marketing digital le da movimiento, cambio y creatividad a cualquier tipo de
negocio, y por ello es fundamental para su crecimiento. Es una de las verticales
gue le otorga personalidad y una voz propia a las marcas.

ANoO con ano, nos encontramos con decenas de transformaciones en

el marketing digital: nuevas aplicaciones, nuevas estrategias y tacticas,
herramientas que superan a las del afio pasado, nuevos formatos en Social
Media... y en ocasiones, esto puede ser abrumador porgue hay que estar en
una constante, casi diaria, actualizacién de toda esta evolucion.

Y con el fin de hacer esto un camino mas agil y menos frustrante, en
colaboracion con mas de 20 expertos en diferentes estrategias de marketing
digital, hemos decidido lanzar una segunda edicidn del libro blanco dedicado
completamente a esta area.

En AMVO esperamos que sea de gran utilidad para aguellos que van iniciando,
un refuerzo de conocimientos para los que ya tienen mas aflos de experiencia y
una inspiracién para todos.

Pierre-Claude Blaise
Director General AMVO
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Marketing tradicional
v marketing digital

Comercio tradicional y correo electrénico

Como sabemos, las bases para comercializar productos
y servicios, empezaron a darse mucho, pero mucho
tiempo atras:

o Alinicio de lahumanidad, las tareas de supervivencia
tenian que ser cubiertas por cada miembro de las
tribus familiares. La autosuficiencia era necesaria para
conseguir alimentos, proteccién, vestimenta y otros
elementos. No habia una necesidad de intercambiar
bienes, ya que todo lo podian conseguir por su cuenta.

o Cuando se empezd a realizar una divisidn mas
estructural del trabajo, y empezaron a aparecer
excedentes de produccion, iniciamos con los trueques,
es decir, cambiar en su mayoria productos tangibles,
por otros en un acuerdo comun entre dos partes.
Muchas veces esta accion se complicaba porque
ambas personas tenian que tener lo que la otra
estuviera buscando y dispuesta a cambiar, ademas
de otorgarle un valor que satisficiera estas exigencias.

Capitulo 1. Marketing digital

o Para dar una mejor estructura a los trueques, se
empezaron a organizar los mercados, con el fin de
que aquellos que querian intercambiar algo, tendrian
la posibilidad de ser encontrados en una ubicacién fija
cada determinado tiempo, lo que haria mas sencilla y
agil esta actividad.

© Con la manipulacién de metales, como el oro y plata,
buscamos homogeneizar con una moneda todas las
transacciones comerciales, tanto nacionales como a
nivel internacional.

o Con ello, muchos comerciantes se dieron cuenta
que podian prestar algo a cambio de otra cosa de
interés o de valor, aqui se crearon los préstamos y los
créditos, que dieron paso a la aparicion de los bancos y
de nuevos métodos de pago. Un gran ejemplo de este
fendmeno en México, es Grupo Coppel.




Después pasamos por las cuatro
etapas de la revolucion industrial.

12 etapa

maqguina de vapor,
energia hidraulica,
Yy mecanizacién

22 etapa

produccién en masa,
cadena de montaje,
y electricidad

32 etapa

automatizacion,

tecnologias de la

informaciony la
comunicacion (TIC)

42 etapa

internet de las cosas,

la nube, coordinaciéon
digital, sistemas

ciberfisicos y robdtica

Aunque, acompanando a los eventos que hemos men-
cionado hasta ahora, han existido diversas muestras de
herramientas de promocion de productos y servicios (ju-
glares, folletos, carteles...) es gracias a la Revolucion In-
dustrial que vemos un boom en forma sobre la publicidad,
gue no es lo mismo que mercadotecnia/marketing.

La publicidad son todas aquellas acciones de comunica-
cidon que hace una empresa, marca o persona para que
un determinado publico sea persuadido para adquirir un
producto o servicio. Su principal foco es el producto, no
el cliente, cosa que en 2022 sabemos que ya no aplica.

Cuando los artesanos, comerciantes y empresarios em-
piezan a ver que el cliente es el verdadero foco al que
habia que ponerle atencidon, no al producto o servicio
ofertado, es cuando surge el marketing. Se empezaron
a realizar interrogantes de ¢qué era lo que esperaba el
cliente?, ¢cuando lo queria?, ¢en dénde?, ¢solo por una
temporada o siempre?

Capitulo 1. Marketing digital
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Patrocinios en eventos fisicos

Muchas marcas que tienen asignados buenos
presupuestos en el drea de marketing, se animan a
patrocinar eventos fisicos de otras organizaciones
o industrias, siempre y cuando vayan en la misma
direccién de sus principios. Empresas de tecnologia,
comestibles y moda, se alian con eventos deportivos
para llegar a otros publicos y posicionarse como
una opcién. Un gran ejemplo de ello, es la Férmula 1,
en donde tanto el evento como los equipos, buscan
marcas para solventar la temporada. Kavak, Google y
Android, son solo un par de ejemplos.

Prensa

Ya sea enrevistas, folletos, periddicos, boletines, entre
otros formatos de prensa fisica, las marcas aun utilizan
estos medios para anunciar lanzamientos de produc-
tos, eventos masivos, inauguraciones y otras activida-
des.

Una encuesta realizada por el INEGI, en abril del 2021,
reveld que la lectura en formato impreso sigue siendo
predominante: el 78,1% de la poblacion alfabeta lee
periddicos impresos, y mas del 70% de lectores de re-
vistas v libros siguen prefiriendo el papel, por lo que si,
el uso de este formato sigue teniendo relevancia, so-
bre todo en la industria de la moday la belleza.

La mayoria de las editoriales importantes han migrado
al mundo digital ofreciendo a sus lectores el suscribirse
a sus portales por un costo anual y seguir recibiendo
ejemplares fisicos en sus domicilios, por lo que las mar-
cas pueden optar por hacer estrategias de comunica-
cion combinada para llegar a diferentes publicos en un
mismo esfuerzo.

Parte del reto de estos medios, es crear una campana
gue no tenga una fecha de caducidad pronta, para que
el trabajo de disefio grafico persista.

Radio

Como mencionamos anteriormente, en Latinoamérica,
sobre todo por cuestiones geograficas, tecnoldgicas y
econdmicas, algunos territorios aun no cuentan con una
buena conexién a Internet o simplemente no la tienen,
dificultando la comunicacién personal y masiva por este
canal, por lo que la radio, uno de los medios de comuni-
cacion de antafio y con mas carrera, se presta como una
gran herramienta para llegar a estos publicos.

Ya sea en comerciales independientes, en programas
con secciones sponsoreadas o ambos, las marcas pue-
den colocar mensajes promocionales. Muchos son los
programas gue buscan patrocinadores para poder se-
guir al aire, contando ya con planes de publicidad para
los interesados.

N/

.:00

Television

Por su formato audiovisual, es el medio de comunicacion
masivo con mas poder, y por lo tanto, la opcidén con mas
impacto de entre todas, sobre todo en cuanto a México
se refiere, con la television abierta.

Segun la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos
Audiovisuales 2020-2021, 94% de los hogares en México
reportan tener television, en promedio, los encuestados
declaran tener 1.6 televisiones; cerca del 54% de los
hogares dijeron contar Unicamente con sefal de televisidon
abierta. Al igual que en la radio, muchos talks shows
abren su contenido para ofrecer espacios publicitarios
presentados en capsulas cortas, la mayoria directas y sin
discrecion de que es algo sponsoreado.

En el caso de los anuncios, el costo o tiempo de duracion
dependera de las horas con mayor raiting, y obviamente,
del canal en el que se quiera colocar publicidad. Si, es
el medio mas caro y medir su efectividad suele ser
complicado.

Capitulo 1. Marketing digital
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Publicidad exterior

Incluso marcas digitales, como MercadolLibre o Netflix,
han encontrado la necesidad de colocar publicidad fisica,
en forma de vallas, parabuses, espectaculares o carteles.
Parte del éxito de estos anuncios, radica en la creatividad
colocada en estos formatos para ser memorables entre
el consumidor.

Otro factor importante, es la ubicacion de estas iniciati-
vas, entre mas afluencia de personas exista, [dgicamente
habra un mayor impacto; por ende, los precios de estos
espacios iran aumentando segun la zona gque se escoja.
Muchas marcas los utilizan para promocionar eventos
masivos o lanzamientos de productos.

Llamadas telefénicas

Funcionan mas con aquellos que ya son clientes de una
marca y tienen contratado algun servicio, y con clientes
con una edad mayor. El equipo involucrado debe de te-
ner un discurso corto y conciso para captar la atencion
del cliente.
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Campanas
publicitarias

Las campafas publicitarias de ventas online, al igual
que las fisicas, buscan atraer consumidores a las tiendas
en linea para generar un mayor engagement, conoci-
miento de marca, mas ventas y un ticket de mayor valor.

Al saber esto y conocer el potencial de estas ventas es-
peciales, la mayoria de las marcas, marketplaces y ven-
dedores participan en campafas ya posicionadas como
HOT SALE o El Buen Fin, en las que en muy pocos dias
se realiza un volumen de ventas de 7 u 8 veces superior
a un mes convencional.

Hay marcas y marketplaces, que por su experiencia y
alcance, se han animado a crear sus propias tempora-
das de ventas, de las cudles se pueden obtener varios
aprendizajes para poder realizar las propias.

¢Como hacer una campaiia publicitaria?

Una de las maneras mas practicas y efectivas para em-
pezar a montar una campana publicitaria, es basarnos
en dias festivos o en fechas especiales. Por ejemplo,
Navidad, Afio Nuevo o el Dia de la Madre, jornadas en
las cuales las marcas aprovechan la conversaciéon para
ser parte de las tendencias, y asi, ofrecer descuentos di-
rectos, cupones, envios gratis y otras tacticas para gra-
tificar a sus consumidores.

ategias-de marketing digital para eCommerce

Ahora, toda la parte de creacién de laidea que se quiera
tomar para esas fechas, creacién de materiales, desig-
nacién de descuentos y todos los detalles, dependera
de la coordinacion entre areas, sobre todo de eCom-
merce, marketing, comercial y el encargo de inventario,
o si se tiene el presupuesto de la coordinacion con la
agencia digital que se tenga.

En otras ocasiones lo hemos aclarado: no todas las tem-
poradas, fechas especiales o tendencias son para todas
las marcas. Hay que tener ojo en ello. Puedes consultar
las mas importantes en nuestro Reporte de Temporali-
dades 2021: Intencién de compra.

Social Media

Social Media o medios sociales en espafiol, actualmente
son uno de los canales con mayor relevancia tanto
para los usuarios, como para las marcas, ya que son
relativamente sencillos de utilizar y de acceder.

Como marcas, podemos usar las redes para varios
objetivos:

1. Amplificar y difundir nuestros productos o servi-
cios, con un objetivo de llegar al maximo numero de
personas.



https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-temporalidades-2022/
https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-temporalidades-2022/
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2. Acceder a nuevos usuarios a través de contenidos re-
levantes para ellos. Esto es, no hablar solamente de lo
que ofrecemos, si no de las tematicas afines para que nos
vean como alguien cercano a ellos.

2. Generar engagement con nuestros clientes actuales o
potenciales.

4. Dado que la comunicacién es bilateral, podemos en-
tender de manera mas certera y analitica qué quieren los
usuarios, qué esperan de la marca y como podemos sa-
tisfacer sus necesidades y demandas.

5.Y si, también vender mas.

Creatividad.

Las redes sociales tienen una gran flexibilidad de
formatos, lo que permite que marcas, creadores de
contenido y los mismos usuarios, puedan jugar con
ello, y mostrar su personalidad y oferta por medio de
fotografias, infografias, gif, videos, historias rapidas,
lives, catalogos, encuestas, enlaces, y otros recursos.
La creatividad se vera definida por la linea editorial
que tenga la marca, la experiencia en el manejo de
estos formatos y las mismas limitaciones que tiene
cada red, como el uso de los derechos de autor
orestricciones de contenido por paises.

La creatividad no tiene una féormula como tal, pero si
debemos intentar organizar todo este proceso, sobre
todo, al tener que aplicarse y trabajarse de manera
colaborativa entre varias areas de las marcas de
manera in house.
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Herramientas como Basecamp, Trello o Google Drive,
nos pueden ayudar a organizar todos los materiales
gue se vayan realizando, y otras como Hootsuite, Social
Sprout o HubSpot nos pueden ayudar a calendarizar su
publicacion.

Sentido de urgencia

Las tendencias vieneny van en redes sociales de una ma-
nera mas rapida que en otros medios. Lo que hace una
hora en Twitter era el boom, en el ahora, alguna tematica
ya es mas relevante, y la marca que quiso "subirse” a esa
conversacion ya no lo podra hacer. En medida de lo posi-
ble, tener herramientas de social listening, pueden hacer
mas sencilla esta tarea, sobre todo en campafas como
HOT SALE o El Buen Fin, donde los compradores online
estadn mas activos que nunca. En Social Media cada se-
gundo cuenta, incluso en lo malo. Muchas crisis de marca
se han dado por un mal mensaje que solo estuvo en una
cuenta por algunos instantes, pero internet no perdona.

000

Definiciéon de Publicos

Cada red social estad enfocada a un publico en especifi-
co, las marcas deben de tener bien claro esto antes de
aventurarse a abrir una cuenta en TikTok o de compar-
tir algun contenido en Facebook. Lo mejor es ser 100%
sinceros sobre donde esta el publico de la marca, vy asi,
analizar con cuél red se llevaria mejor la marca. Si, es va-
lido explorar otros publicos, siempre y cuando se alineen
con la oferta que se da, ya que de nada nos sirve realizar
esfuerzos en todas las redes habidas y por haber, y que
no tengamos resultados reales.

Por ende, al realizar este andlisis tendremos que hacer-
nos la pregunta obligada: ¢qué hacen los usuarios en las
redes sociales?, con el propdsito de saber como focali-
zar mejor los esfuerzos en Social Media.

En el Digital 2022 Global Overview Report de We Are
Social y Hootsuite, el 62.8% de internautas mexica-
nos reporta que utilizan las redes para mantenerse en
contacto con amigos y familiares; el 47.1% lee noticias;
45% busca informacion o contenido; 44.7% las usa para
hacer algo en sus tiempos libres (ocio); y 34.5% busca
productos para comprar, siendo las cinco razones top,
y las cuales se pueden aprovechar posicionar, marcas,
servicios o personas.

Capitulo 2. Estrategias de marketing digital para eCommerce




La popularidad de estas redes también depende de
otros dos factores:

De la regién geografica. Por ejemplo en China,
encontramos que WeChat de Tencent, tiene mas de
1,000 millones de usuarios activos al mes, pero en este
lado del mundo no es muy popular. WhatsApp tiene la
partida ganada, sobre todo en paises hispanohablan-
tes. Segun el Digital 2022 Global Overview Report de
We Are Social y Hootsuite, en México existen 102 mi-
llones y medio de usuarios en redes sociales, los cua-
les se encuentran navegando en WhatsApp, Face-
book, Facebook Messenger, Instagram, Tiktok y otras
aplicaciones.

Si el acceso a estas plataformas “es gratuito”. En la
gran mayoria de estas comunidades, los usuarios no
pagan un fee por hacer uso de éstas. Si, en algunos
casos existen versiones premium, como en YouTube,
pero el uso basico esencial, es gratuito. Las marcas
también pueden aperturar cuentas comerciales sin
costo, pero el alcance es lo que tendra un costo.

Ads en redes sociales

Uno de los grandes mitos que se tiene cuando se inicia
en redes sociales, es que sin inversidn alguna y casi por
arte de magia, caeran cientos de miles de seguidores y
compradores, y no puede haber idea mas errobnea que
ésta dentro del marketing digital.

Si, la promocion en Social Media es mas accesible para
todo tipo de marcas y vendedores, pero no por ello no
hay que invertir. Hay que realizar una inversién cada cier-
to tiempo, por mas minima que sea, para tener un poco
(o0 mucha) exposicion entre el mar de competidores que
hay. Aqui es donde entran los social ads.
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Cuando hablamos de social ads, nos referimos a las posi-
bilidades publicitarias que nos ofrecen las redes sociales.
En los Ultimos aflos han evolucionado de una forma im-
presionante, ofreciendo posibilidades a los anunciantes
como nunca antes habiamos visto. Entre sus principales
logros destacan dos, haber ganado la batalla de la pu-
blicidad movil, con formatos perfectamente integrados
y la capacidad de segmentacion tan detallada que nos
ofrecen.

Sus principales ventajas en el marketing para el
eCommerce son:

Capacidad de segmentacién avanzada.

Asegurar los impactos publicitarios sobre el
publico afin.

Un coste por clic mas econdmico que la mayoria
de soportes (no siempre).

Evitar largos formularios para realizar registros.
Poder obtener los intereses de los usuarios.
Puede generar viralidad sin sobrecoste.

Aprovechar para generar recuerdo de marcay
base de seguidores.

Perfomance marketing

Una de las principales ventajas del marketing digital es su
gran poder de medicién y su poder de prediccion. Con la
gran cantidad de datos que se generan a cada segun-
do, donde cada clic, impresion, tiempo de permanencia,
dispositivo, entre otros, es rastreado, procesado y alma-
cenado, acompanado de tecnologia y personas con ha-
bilidades de entender el comportamiento de los usuarios
(que pronto llamaremos personas).

El término "Performance” puede sonar comun dentro del
marketing digital, existen muchas agencias o empresas
centradas en dicho término, el cual podriamos definir
como; acciones o estrategias basadas en resultados (por
ejemplo ventas) ¢y el branding? También conocido como
gestion de marca, esta conformado por un conjunto
de acciones relacionadas con el posicionamiento, el
propdsito y los valores de una marca (no necesariamente
enfocado en ventas).

Conociendo estas definiciones se vuelve interesante
saber cudl de estos tipos de estrategias se convierten
en las mas importantes para la marca. Lo cierto es que
ambos conceptos son complementarios, generando un
nuevo término de “Brandformance”, donde diferentes
factores como el presupuesto, publico objetivo, etcétera,
entran en juego para lograr una distribucidon que
maximice los resultados bajo diferentes indicadores o
KPlIs (ROAS, CPA, alcance, Engagement, ROI, CTOR, RC,
entre otros) suscitando una estrategia mas robusta y con
proyecciones a largo plazo.

Todo esto debe estar centrado en un equipo de trabajo
multidisciplinario que incluya todas las areas que el
comercio electréonico necesite, donde la agilidad, la
comunicacion interna, liderazgo, tecnologia, innovacion
y muy importante la alegria, permite generar casos de
éxito constantemente, convirtiéndose en referentes de
la industria.

El marketing digital para eCommerce puede llegar a ser
mas complejo que el marketing digital tradicional, porque
su objetivo no es vender y generar mayores ingresos
cada mes (aungue probablemente muchos asi lo creen),
en realidad se trata de un objetivo basado en inversidn
monetaria que genera ventas, pero la dependencia de la
misma inversion en diferentes plataformas publicitarias
(como Google ads o Meta for business), hace que se
transforme enun circulo vicioso sino existe una estrategia
consolidada que incluya todas las variables del usuario,
inclusive meses o aflos después de su compra online.

El secreto esta
en las personas

(Antes llamadas usuarios), quienes son el principal

activo y que deben ser el enfoque a tomar siempre
qgue hay que disefar la estrategia global. Por esto
debes conocerlas, para que se conviertan en tus
fieles clientes, algunos ejemplos son: intereses,
tiempos de conexion, edad, ubicaciones geograficas,
cumpleaios, comportamientos de compra (ejemplo:
cuanto demora en hacer una compra, cuando vuelve
realizar una compra, qué compra, cuanto compra,
qué podria comprar en el futuro, etcétera), sexo,
forma de navegar en el sitio, si tiene familia, nivel
socioeconémico.

En sintesis, todo lo que puedas saber es de gran valor
para tu eCommerce, ya que te permitirda segmentar
y personalizar creatividad, oferta, comunicacion
y experiencia de compra, entre otros, incluyendo
posventa, que es muy importante para que siga
comprando y rentabilizar alin mas la inversion.

Al pensar en las personas, debemos ofrecer la me-
jor experiencia en ventas online, debemos hacer que
un producto pueda encontrarse facil y rapido, con
descripciones adecuadas de los productos, resefas
de otros usuarios, incluyendo otras variables. Para
identificar y mejorar todas las acciones, necesita-
mos equipos especializados en el comportamiento
dentro del sitio, también llamados CRO (Conversion
Rate Optimization u optimizacién en las ratios de
conversion), donde mediante un conjunto de técni-
cas (que normalmente podemos pasar desaperci-
bidas) incrementan el nimero y valor de ventas por
cada persona que ingresa al sitio, generando la con-
fianza de una plataforma intuitiva, segura vy eficiente.
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La venta como tal no existe si no hay emocién, somos
personas emocionales y curiosas, debemos despertar e
incrementar estas cualidades mediante la creatividad y
el disefo, ya que esta juega uno de los papeles mas im-
portantes dentro del retorno de la inversion (mas aun que
la segmentacion en medios digitales), donde el proceso
creativo acompafado de datos previamente analizados,
genera resultados excepcionales.

Los humanos somos la especie mas social del planeta,
contamos conlenguajes avanzados y necesitamos vivir en
sociedad, donde la comunicacién es vital para el desarro-
llo. Es por esto que las redes sociales digitales crecieron
rapidamente y no se detendran, por el contrario seguiran
evolucionando, por eso debemos contar con una estrate-
gia comunicacional en estos canales y es imprescindible
que los interlocutores estén preparados para un sin fin de
posibles situaciones, que van desde una promocion de un
producto o servicio, hasta resolver coyunturas urgentes y
propias de estos canales.

Asitambién como las redes sociales, la comunicacién per-
sonalizada, en el momento oportuno, ocurre en nuestras
bandejas de correo electronico, este medio conocido
como email marketing, es uno de los mayores ejemplos
de retorno de la inversion. Pero no es facil llevarlo al si-
guiente nivel, ya que puedes desencantar facilmente al
mejor activo dentro de un eCommerce bajando la tasa de
apertura, tasa de clicks, spam y muchos otros indicadores
que inciden directamente en la base de datos de perso-
nas (clientes o prospectos).
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La segmentacion, personalizacion y disefio creativo en
conjunto, puede convertirse en el canal nimero uno en
ventas en eventos fuertes de eCommerce como “HOT
SALE" o “El Buen Fin". Al mismo tiempo se convierte en
un activo constante de ventas, porque ganar un nuevo
cliente puede costar entre 5y 25 veces mas que retener
un cliente existente, y la fidelizacién es clave cuando ha-
blamos del Lifetime Value (LTV o valor de vida de cliente),
esta informacion es la que hara evolucionar el volumen de
ingresos del negocio actualmente.

Dentro de toda estrategia digital para un Ecommerce de-
bes considerar el “Inbound marketing”, este término se
refiere a un conjunto de técnicas para generar contenido
util para las personas, pero en realidad es mucho mas que
eso. Cada contenido y tema, debe estar estratégicamen-
te definido bajo parametros relacionados como la com-
petencia, la capacidad de posicionar organicamente en
los buscadores, la periodicidad de publicaciones, la ex-
tensién adecuada, formatos, ya sea de texto, video, fo-
ros, u otros. Todo esto debe tener un lineamiento directo
con las técnicas actualizadas de optimizacién en motores
de busqueda, normalmente llamado SEO (Search Engine
Optimization).
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Existen innumerables herramientas en el mercado que sirven de apoyo para mejorar el
posicionamiento organico en buscadores como Google, pero finalmente la experiencia
enlas técnicas que van desde la reestructuracion del cddigo fuente del sitio, para mejo-
rar el reconocimiento de “robots” que escanean y califican el sitio (calificaciones como
de seguridad, velocidad, estructuracion, competencia, autoridad etcétera), asi como
hasta la forma de expresar la informacion (tono y forma de comunicacion), para que la
persona se interese y se mantenga en el contenido. Recuerda siempre pensar en las
personas como un total, no como un fin de ventas.
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Retargeting

¢Qué es una campana de Retargeting? Aquellas que
tienen como objetivo volver a impactar al usuario
después de que haya interactuado con la marca.
Pese a que son campanas con una audiencia limitada,
el usuario tiene un interés muy alto en el producto o
servicio, y esto hace que el retorno de la inversiéon
(ROI) sea muy alto.

Para crear este tipo de campanfas, es basico hacer
una buena segmentacion, de esta forma podremos
orientar los anuncios en funcién del comportamiento
que el usuario haya mostrado con la marca, siendo
aqui donde las cookies juegan un papel fundamental,
ya que nos ayudan con la informacién concreta sobre
las caracteristicas y comportamiento de cada usuario.

Teniendo esto en cuenta, tocaremos tres puntos
importantes sobre las camparas de retargeting:
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Imagen de marca

Manejo de privacidad

Falta de recursos

Dificultad para atribuir rendimiento
Trafico para programa

Identificar y reducir fraudes

Falta de presupuesto
Transparencia en facturacion

Falta de capacitacion

Principales desafios del retargeting segun
los vendedores B2B de Estados Unidos

36%

34%

34%

0% 10% 20% 30% 40%

Google Ads

Facebook

LinkedIn

Plataformas de retargeting utilizadas con
mayor frecuencia por los vendedores B2B

79%

0% 20% 40% 60% 80%

Social

Video

Mobile

Search

Display
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Canales que estan utilizando los vendedores B2B para
su retargeting como parte de su estrategia publicitaria

76%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: Ascend?2 report titled “The 2021 Outlook on B2B
Retargeting” commissioned by SharpSpring Ads, June 18, 2021.
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Paid
Advertising

Las innovaciones de marketing y las tendencias de marketing
digital en particular estan definitivamente en el centro de
atencion. Por ello es importante tomar en cuenta estas 3
principales tendencias de medios pagados en este afo:

Inversion esperada en canales / formatos de
publicidad y promocién entre las marcas de LATAM

Paid Social

Display

SEM

Canal de eCommerce

Video
Otros 37,3%
| | | |
I | I I
0% 10% 20% 30% 40%

Fuente: “Portada Insights Report: What Brand Marketers Need
from Martech in 2022 and Beyond” sponsored by Digo Hispanic
Media, Meltwater, and Yahoo!
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El gasto en publicidad fuera del hogar (OOH) y en el cine,
los medios que dependen de las experiencias de la vida
real (IRL) aumentaran este afo a solo un 1,6% por debajo
de los niveles previos a la pandemia, segln un nuevo ana-
lisis WARC.

El nuevo informe, que forma parte de las Tendencias pu-
blicitarias globales de WARC Data Premium, compara la
inversion publicitaria mundial en publicidad exterior y cine
con el indice de normalidad’ de The Economist, rastrean-
do la actividad publica en el transporte, la recreacién, el
comercio minorista y el trabajo.

El prondstico de WARC muestra que la inversién publici-
taria IRL en todo el mundo alcanzara los $44.4 mil millones
en 2022, un déficit de $ 0.7 mil millones en comparacion
con los $ 45.1 mil millones gastados en 2019, pero aun asi
se adelantara a los niveles de actividad del consumidor.
La recuperacién continuara hasta 2023, cuando el mer-
cado publicitario de la vida real alcance un nuevo maximo
de 47.100 millones de ddlares.

Segun datos de la empresa de publicidad digital Skai, el
costo de la publicidad de busqueda, social media y me-
dios minoristas crecié dos digitos en los Ultimos tres me-
ses del 2021.
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Global, Digital advertising costs @ search CPC
% change from Q4 2020 ® social CPM
@ retail media CPC

30%
/\ 23%
20% 2 22%
/ 13%
10%
i w
-10% \/

-20%

Q4 2020 Q12021 Q2 2021 Q32021 Q4 2021

Es importante considerar cada una de estas tendencias
tomando siempre tus precauciones para una inversion exitosa.
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Influencers

Los influencers son lideres de opinidén, con una voz
y una credibilidad en un medio sobre algun o varios
temas, aungue la mayoria suele especializarse en una
tematica en particular.

Estas personas, desde la creacion de los medios de
comunicacién masivos, siempre han tenido un lugar,
siendo deportistas, artistas, periodistas, empresarios,
quienes tuvieron el foco por mucho tiempo, pero gra-
cias al canal digital, personas comunes, encontraron
una oportunidad para mostrar quiénes son, en qué
son buenos y asi, empezar a compartir sus propios
contenidos y experiencias, muchos de ellos siendo in-
fluenciadores, no solo a nivel nacional, sino también
internacional, y patrocinas por grandes marcas.

Citando a Marketing4ecommerce.mx, “en el caso de
México el influencer marketing ha crecido tanto, a ni-
vel de creadores de contenido, que nuestro pais se
ubico en la 3era posicidon del ranking de Latinoaméri-
ca teniendo 443,030 influenciadores, equivalentes al
3,7% del total en la regién a mayo de 2020".

Los influencers mejor pagados en nuestro pais, son:

Luisito Comunica.
Kimberly Loaiza
Juanpa Zurita

El Escorpion Dorado
Yuya
Werevertumorro

Clasificacién de influencers.
Nano-influencers. De 1 mil a 10 mil seguidores.

Micro-influencers. De 10 mil a 50 mil seguidores.
Medio-influencers. De 50 mil a 200 mil seguidores.

Macro-influencers. De 200 mil a un millén de seguidores.

Mega-influencers. A partir de un millén de seguidores.
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L ive Shopping




Drivers:

1. El contenido es clave

Como en todo lo que refiere al mundo audiovisual de-
bemos ofrecer una puesta atractiva y de relevancia
para la audiencia mezclando entretenimiento y edu-
cacion sobre los beneficios de nuestros productos.

En la industria de la belleza estos eventos son su-
mamente exitosos ya que hay mucho por aprender
sobre los productos en cuanto a usos, beneficios y
modo de aplicacién. Esto nos deja un contenido rico
e interesante que tienta al publico y se traduce en
compras.

También lo vemos en la industria de la moda ya que
se aprende a combinar prendas, ver detalles de las
telas, su materialidad, corte e informacion relevante
para el espectador.

Otro factor clave son los anfitriones que pueden ser
desde influencers y celebridades a especialistas de
la marca (beauty consultants, disefiadores) de los
productos donde en el ida y vuelta le agrega valor
al vivo.

Ademas, el LiveShopping en los OTM posee he-
rramientas de interaccidén como chats, encuestas y
CONCUrsos para promover la participacion y dar ese
diferencial humano para que la audiencia se sienta
escuchada.

2. Convocatoria

El evento puede ser comunicado mediante redes, fl-
yers, mailings y QRs. Pero no debemos olvidar apun-
tar a las audiencias para aumentar la performance
del evento, orientandolo a audiencias calidas.

TikTok con Shopify o Instagram ya estan explorando
el LiveShopping. Los grandes players de la industria
del LiveShopping - como Bambuser, Livescale, Go
Jiraf - permiten realizar los vivos dentro de cualquier
espacio del ecosistema de la marca.

3. Propuesta de valor

Ademas de la educacion y entretenimiento es impor-
tante ofrecer alguna propuesta comercial que pro-
mueva la conversién en el acto.

Esto se logra mediante descuentos especiales, pro-
mociones exclusivas dentro del vivo o regalos con
la compra GWP (gift with purchase). También tienen
grandes resultados las propuestas especiales como
be the first to know (adelanto de colecciones o edi-
ciones limitadas que captan de manera definitiva la
atencion del comprador).




Inbound
Marketing

El inbound marketing es una serie de estrategias de
marketing no intrusivas que buscan atraer al cliente final.

“"Es una estrategia que atrae al cliente con contenido
util, relevante y de valor. De esta manera los clientes po-
tenciales encuentran tu empresa a través de distintos
canales como redes sociales, blogs o SEO entre otros.
Sin lugar a dudas, esta no intrusion es la clave de la de-
finicion del inbound marketing y lo que aporta el factor
diferencial frente a la publicidad tradicional (outbound)”.

Citando a IEBS School, principalmente el Inbound
Marketing se basa en tres etapas:
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1. Atraer. Primero necesitamos generar trafico,
para ello se necesitan recursos como el marketing
de contenidos, técnicas SEO, redes sociales, entre
otros. Es muy importante crear una planificacion
estratégica para conseguir buenos resultados. La
idea es incrementar el nimero de visitantes.

2. Convertir. Una vez ya hemos conseguido atraer
visitantes, necesitamos que estos se conviertan en
leads, es decir, en contactos con los que se pueda
mantener una relacién a largo plazo. Para ello, es
importante responder a mensajes, ofrecer conteni-
do relevante, entre otros.

3. Fidelizar. Con la base de datos creadas, debes
gestionar los registros. Debes automatizar tu in-
bound marketing para que cada lead reciba in-
formacién especifica y se acabe de convertir en
cliente. En esta fase se ha de mantener al cliente
satisfecho.

Algunos expertos, colocan a Social Media, Marketing de
contenidos y SEO como parte del inbound marketing
por la manera de presentar productos y servicios den-
tro de estos formatos de contenido.
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)—I
A

Competidores

Es muy importante tener monitorizados a nuestra
competencia, y saber quiénes son, qué lugar ocupan
para las palabras clave mas relevantes en nuestro
negocio o qué fuerza tienen (es mucho mas facil
competir contra un pequeno blog que contra una
web gigante y con afos de historia). Es importante
saber dénde podemos buscar un hueco.

-

W

Keywords o definicion del

diccionario de palabras clave

Necesitamos tener un documento que nos ayude a
estimar cudles son las palabras clave mas relevantes
para nuestra industria, tanto por volumen de busque-
das como por impacto en nuestro negocio, y qué po-
sicion tenemos actualmente para cada una de ellas, y
asi poder marcar una hoja de ruta para ir escalando
posiciones y ganando trafico organico. Este es un ma-
nual que deberia estar presente de manera continua,
para que sea tenido en cuenta por el resto de accio-
nes de marketing. Esta guia debe servirnos para cons-
truir y optimizar los contenidos existentes que apoyen
las keywords y para realizar el matching de URLSs, esto
es, asignar a cada pagina una palabra clave por la que
queremos que se posicione dicha pagina y optimizar
todo el contenido para conseguirlo.

000
Estructura y Rendimiento

de toda la pagina

Con todo el trabajo hecho a veces fallamos en pe-
quefos detalles. Es muy importante revisar la velo-
cidad del sitio, pues cada vez mas es factor clave de
posicionamiento, especialmente en mobile. Hay que
revisar los errores 404 y ofrecer una buena salida de
ellos, con algun buscador, enlaces a paginas princi-
pales, etc. También debemos controlar el exceso de
JavaScript o una perfecta adaptacion al movil. Si no
estamos atentos a todos estos detalles, toda nuestra
estrategia no servira de nada. Un error muy habitual
es no comprimirimagenes y acabar teniendo paginas
con un peso altisimo que nos penaliza por tiempos
de carga. Recuerda que segun Google el 53% de los
usuarios abandona una web que tarde mas de 3 se-

gundos en cargar. Por tanto éste deberia ser un ob-
jetivo a tener muy presente

E

N—

Metainformacion

Apoyandonos en el diccionario de palabras clave, es ne-
cesario trabajar la optimizacién de las etiquetas "title”,
la metadescription y anadir las keywords principales de
cada pagina. Ademas debemos trabajar los Heading, es-
pecialmente el H1y de ser posible, los H2, que deben ser
Unicos para cada pagina, haciendo que todo esté coordi-
nado y obtengamos los mejores resultados.
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Contenidos

Es posiblemente el apartado mas relevante de tu es-
trategia SEO para eCommerce, pues tener la pagina
perfectamente optimizada es algo que todos nuestros
competidores pueden hacer, pero hacer un buen con-
tenido nos hara ser Unicos. Debemos diferenciar entre
los contenidos generales y los ofrecidos en las fichas de
producto. En el contenido general de la tienda debemos
tener informacién sobre la categoria en la que estamos
trabajando, y pensar en landing pages concretas para
cada categoria.

Las Landing Pages son excelentes para posicionamien-
to por su facilidad para ahadir contenido. Cuando habla-
mos de la ficha de producto es posiblemente el lugar
donde peores contenidos tenemos en muchos ecom-
merce, estando incluso duplicadas con otros competi-
dores. Normalmente por el volumen de productos, no
destinamos tiempo a darle una descripcién original y
enfocada al posicionamiento, pero podemos estar per-
diendo una de las mejores ocasiones para ganar muchos
enteros en el trafico organico. Las descripciones deben
estar bien estructuradas y ser originales. Ademas de los
textos, no olvides la importancia de anadir los textos al-
ternativos en las imagenes
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Marketing de
contenidos

Esta estrategia de marketing se centra en generar
contenido para tu audiencia: los contenidos se pu-
blican y distribuyen mediante los distintos canales
de informacion que dispones. Esto tiene el fin de
atraer, convencer y retener a los clientes poten-
ciales interesados en tu marcay en los productos
y/0 servicios que ofreces.
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Email Marketing

é¢Por qué Email Marketing?

Antes que nada, hagamos foco en la siguiente pregunta:
¢Por qué deberias incluir una estrategia de Email en tu
plan de Marketing? El Email Marketing es uno de los
métodos de comunicacidon mas activos y eficaces del
momento.

Una campana de Email Marketing es mas facil de aplicar
de lo que uno piensa. Siempre y cuando contemos
objetivos claros y los recursos necesarios. Es un método
de comunicacion sencillo, econdmico -en comparaciéon
a otros medios- y rapido. Sus beneficios son muiltiples
Yy genera gque la comunicaciéon de la empresa se agilice.
Ademas:

o Construye una imagen de autoridad profesional.

o Cultiva las relaciones con los clientes.

Para ir aterrizando... o Lanza campanas de bajo costo.
Alfinal, lo que aspiramos, con una buena estrate- o Analiza el publico objetivo.

gia de contenidos, es fidelizar a los clientes po-

tenciales; destacar de los competidores y tener o Aumenta el trafico hacia el sitio web.
una comunidad que nos siga a través de nuestros

distintos canales de venta y comunicacion. o Aumenta las ventas y los ingresos.
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5 puntos basicos que todo plan
de Email Marketing necesita

1. Planificacion

Para toda estrategia de Marketing necesitamos tener
por lo menos un minimo plan de accién. De esta ma-
nera tendremos una visién general de lo que vamos a
estar haciendo, junto a nuestros objetivos y pasos a
seguir. Nuestro paso inicial sera elaborar un punteo de
ciertas cuestiones para tener clara la situaciéon y luego
comenzar:

0 ;Cudl es mi presupuesto?

o0 Armar un calendario con fechas comerciales y
otras que nos sirvan para nuestro esquema de
envios.

o0 ;Qué esta haciendo mi competencia en Email
Marketing? Una forma muy sencilla y efectiva de
averiguar qué estan haciendo otras marcas de mi
rubro, es investigarlas. Y la manera mas sencilla de
hacerlo es registrandose a sus Newsletters y si-
mular estar interesados en lo que ofrecen. De esta
manera podremos ver qué tipo de correos envian,
cdmo son sus contenidos y qué asuntos utilizan,
como asi también analizar en qué momentos reci-
bimos esos correos.

o0 ;Qué otros medios estoy utilizando para mi plan
general de Marketing y cual/cuales sera/ seran mi/
mis objetivos para este nuevo medio? ¢Coémo se
complementaran mis canales?
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2. Eleccién de plataforma para envios.

En este aspecto, la primera pregunta citada anterior-
mente sera vital: el presupuesto. Hay herramientas gra-
tuitas que pueden ayudarnos en un inicio a lanzar nues-
tras campafas. Obviamente tienen sus limitaciones,
pero siempre son una opcion. Luego, tenemos muchas
herramientas en las que podras abonar por suscripto-
res, por envios o por velocidad de envio (y suscriptores
y envios ilimitados). Cada plataforma tiene sus propias
caracteristicas y te permitiran tener acceso a mas he-
rramientas gratuitas.

3. Base de datos:

como obtenerla y segmentarla.

Para poder comenzar a enviar campanas de Email, bas-
ta con tener un excel con un listado de correos electro-
nicos. Por supuesto que lo ideal es tener mas datos de
nuestros usuarios para poder luego realizar acciones
personalizadas. Aqui juega un rol muy importante lo de-
sarrollado en el punto anterior, ya que la definicién de
una estrategia nos ayudara a comprender qué datos e
informacién se necesitan y si son suficientes o si nece-
sitamos mas.

Una vez recopilados estos datos (entendiendo que qui-
za esto suceda mas adelante y no al inicio de la puesta
en marcha), habra que realizar las diferentes segmenta-
ciones que nos ayuden luego a dirigir nuestros mensa-
jes de manera especifica y con relevancia.

4. Optimizacion de los correos.

Hay muchos factores por ser considerados para que
una campahna de marketing online sea efectiva. Mencio-
namos un punteo de los que consideramos esenciales
a tener en cuenta al momento de crear campanhas de
email para generar el interés (engagement) esperado
por parte de nuestros clientes:

Personalizacién de los correos

Aqui es donde los campos de destinatarios que ten-
gamos en nuestra base de datos jugaran un papel muy
importante. Con informaciéon mas detallada de cada
usuario, podremos, por ejemplo, enviarle un correo que
como asunto lleve el nombre del cliente:

Hola Martin! Tenemos ofertas especiales para ti.

Podremos personalizar las piezas a partir de los infor-
macion/preferencias de nuestros clientes, en funcién de
la informacién que tengamos en nuestra base. Ademas,
mediante la segmentacion de bases, podremos enviarle
informacién hiper-relevante a cada usuario. Entonces,
por ejemplo, sabiendo que un usuario mira de manera
constante la seccion zapatillas de nuestra web, podre-
mos enviarle ofertas relacionadas a este producto.

Longitud de correos

Longitud vertical: Los correos electrénicos no
tienen limites de altura vertical, sin embargo, sa-
bemos que cuanto mas largo sea el correo elec-
trénico, es menos probable que se lea de arriba
hacia abajo.
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El recuento de palabras: La mayoria de los estu-
dios recomiendan mantener un recuento total de
palabras entre 75 y 100 palabras. Siempre bus-
cando un equilibrio entre imagen-texto.

Peso total: Este es un elemento clave que afecta
la tasa de entrega. Un estudio realizado por Email
on Acid reveld que los correos electréonicos que
pesan entre 15 KB y 100 KB no son interceptados
por filtros de spam.

Una de las mejores herramientas para comprender cual
es la longitud de correo electrénico mas adecuada, es
definitivamente la prueba A/B. Mediante las pruebas
el A/B Testing, podras crear dos (o mas) versiones de
un correo para determinar cual cumple mejor con tu
objetivo. Se muestra aleatoriamente el contenido "A" a
un % de usuarios y el contenido “B" en un mismo % pero
de otros usuarios. Luego podras medir y analizar los
resultados en funcién de ciertas variables, tales como:
tasas de entrega, aperturas o clics. De esta manera,
podras identificar qué version funciona mejor segun tus
objetivos.

Contenido

El marketing por correo electronico se esta convirtien-
do en un canal cada vez mas modelado segun el perfil
individual del cliente. ¢Por qué? Porque estamos invadi-
dos por campanfnas que llegan a nuestras casillas. Por lo
que, la segmentacioén y en consecuencia, el contenido
relevante de mi correo juegan un rol definitivamente im-
portante. El contenido es el rey.
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Buenas practicas:
ideas y razones para
Implementarlas

La psicologia del marketing se puede aplicar en los
textos, utilizando las palancas de persuasidon del copy-
writing, o en el disefio, incorporando los sesgos cogni-
tivos mas habituales en el disefio de plataformas, paginas
de aterrizaje o plantillas de correo electrénico.

La parte relativa al disefo en el Marketing por correo
electrénico incluye tanto la disposicion de los contenidos
(textos, imagenes, video) como la eleccion del disefio
(una sola columna, disefio multiple o hibrido), de los
patrones de lectura (patrén Z, patrén F, diagrama de
Gutenberg )y de los colores.

El objetivo del disefio del correo electrénico es que su
lectura sea una experiencia memorable, persuasiva y
atrayente.
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Disefo y estructura

Se suele subestimar el disefilo muchas veces jy qué
error tan grande! La forma en que se estructura un
correo electrénico dependeré del tipo de mensaje que
se envie. Un correo electrénico transaccional, un boletin
informativo por correo electrénico y un correo de venta
directa sontipos de correos electronicos muy diferentes,
y su diseflo debe reflejar eso.

En la medida de lo posible, manténgase enfocado en el
mensaje que desea enviar. Varias llamadas a la accién
en un correo electronico pueden afectar tu tasa de
conversion: tener demasiadas opciones es abrumador.
Piense en su objetivo principal de conversion. Y agregue
ese enlace a una Unica llamada a la accién. Luego, use
las mejores practicas de disefio de botones de CTA para
que su llamado a la accién sea lo mas efectivo posible.

La estructura de un correo electrénico puede determinar
sin dudas gue una persona haga click -o no- en tu pieza
de email ¢Por qué? Porque debemos entender que
la narrativa de esa pieza hara adentrarse al cliente en
nuestro contenido, dependiendo cual fuere, paso a paso,
scroll a scroll hasta encontrar el CTA que desea ver
delante de sus ojos.

Una plantilla de correo electrénico responsiva asegura
que su mensaje cambiard de tamanio para ser visto
correctamente en cualquier dispositivo. Otras formas
en que puede hacer que su correo electronico sea
responsivo: utilice un disefio de una sola columna, incluya
su CTA principal en la mitad superior de la pagina.
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Mobile first

Cuando estés disefiando una plantilla de correo elec-
trénico, no deberias limitarte a optimizarla para su vi-
sualizacién en dispositivos moviles. Las Ultimas gene-
raciones han crecido con la tecnologia moévil y varios
estudios demuestran que gran parte de los correos
electrénicos se abren con un dispositivo moévil. La ten-
dencia estd cambiando para abarcar todos los grupos
demogréaficos, pero los jovenes son los mas interesa-
dos. Esto significa que deberias disefar especifica-
mente un correo electrénico para abrirlo en pantalla
peguena.

En primer lugar, deberias limitar el tamafo del correo
electrénico al minimo, especialmente si te diriges a un
publico que vive fuera de las areas metropolitanas y no
tiene acceso a una conexion de internet rapida. Esto
incluye optimizar las imagenes para la web y reducir al
minimo el cédigo.

Incluye la esencia del mensaje en la mitad inferior de la
plantilla. El publico podra ver la parte importante inclu-
so silaimagen no se carga.

Asegurate de que las imagenes puedan redimensio-
narse en un rectangulo que coincida con la pantalla del
teléfono. Prueba el resultado en varios dispositivos.
Puedes hacerlo con la herramienta Chrome Inspect,
pero también es una buena idea pedirles a los colegas
que verifiquen desde su dispositivo.

Mantén los botones de CTA lo suficientemente gran-
des como para cubrir una linea completa. Asegurate
de que sean visibles y contrasten con el fondo y el
blanco, en el raro caso de que el fondo no se cargue
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Storytelling & Email Marketing

El Storytelling es basicamente el arte de contar historias.
Y estudios demuestran que nuestro cerebro procesa y
almacena informacién en forma de historias. ¢ Te suena el
"habia una vez" o "érase una vez"...?

Dentro del marketing, el storytelling se trata de una téc-
nica de comunicacién que cuenta la historia de una mar-
Ca, un servicio o producto conectando con la audiencia.
Utilizando esta técnica en tus correos electrénicos, no
solo puedes transmitir un mensaje de una forma mucho
mas potente sino la historia personal de tu negocio. Y si
tus suscriptores son capaces de sentirse cerca tuyo y
entender que los conoces y sabes lo que desean, segu-
ramente no olviden tan rdpidamente tus historias.

:{COmo cuento una historia en un correo electrénico?

Conoce a tu audiencia. Recuerda que tu publico tiene
que ser el centro de todas tus comunicaciones. Por eso
es tan importante tener una BBDD enriquecida de datos.

Define bien qué tipo de servicio/producto estaras ofre-
ciendo. ¢De qué forma tu producto o servicio satisface
las necesidades de tu publico objetivo? ¢Coémo podrias
comunicarlo para que dé respuesta a sus motivaciones?

Piensa bien en el asunto y el cuerpo del mensaje. No
solo es necesario generar una primera atraccioén, sino
mantenerla y aportar valor con el contenido de nuestro
correo.

Cuenta una historia. Utiliza casos reales, datos y testi-
monios reales. Transmitir confianza es imprescindible
para que el storytelling funcione.

Regla de 3:

Los elementos y su jerarquizacion

Hacer que los tres elementos del mensaje (titulo y texto,
imagenes y CTA) sean visibles y claros, facilitara la lec-
tura y ayudara al usuario a poner foco sobre las partes
importantes del correo.

¢Ahora, visibles y claros significa muchos y grandes? NO,
definitivamente no es eso de lo que hablamos Tomar
decisiones al momento de armar un correo electrdnico,
implica que previamente definamos bien qué contenido
y cual es el objetivo de esa campana, para luego poder
jerarquizar y organizar la informacion de una manera co-
rrecta y ayudando al usuario a lograr nuestro objetivo.

La forma en que se estructura un correo electrénico de-
pendera del tipo de mensaje que se envie. Y de esto ha-
blaremos mas adelante. Pero en todos los casos, man-
téngase enfocado en el mensaje que desea enviar.

Varias llamadas a la accién en un correo electronico pue-
den afectar tu tasa de conversién: tener demasiadas op-
ciones es abrumador. Piense en su objetivo principal de
conversion. Luego, use las mejores practicas de disefio
de botones de CTA para que su llamado a la accidon sea
lo mas efectivo posible. Elija imagenes que aporten valor
y complementen los textos de la pieza.

Defina un titulo, claro y fuerte. Y acompane el relato que
ayuden al espectador a entender qué esta viendo y dén-
de deberia llegar
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Tipos de campaias

Tal como lo mencionamos en el apartado anterior, la for-
ma en que se estructura un correo electréonico depende-
ra del tipo de mensaje que se envie. Un correo electré-
nico transaccional, un boletin informativo o una campana
de venta de producto, son tipos de correos electrdénicos
muy diferentes y su disefio debe reflejar eso.

¢Pero ademas de vender un producto o enviar un blog
de notas del mes, qué mas podria enviarle a mis clientes?

Para empezar, muy posiblemente no todas las personas
gue tienes en tu BBDD son efectivamente clientes. En-
tonces ya partiendo de esa base, tenemos 2 comunica-
ciones muy diferentes que deberiamos contemplar, con
objetivos distintos: Clientes y NO Clientes.

Dentro de ese mundo de clientes, tenemos un sinfin de
variables que podriamos empezar a contemplar para
empezar a pensar en diferentes tipos de campanas para
armar. Pero sin entrar en detalle de lo que podemos
hacer mediante una segmentacion adecuada ya que lo
veremos mas adelante, enumeramos algunos tipos de
campafa que podrias utilizar; cada una con una estruc-
tura, contenido y objetivo diferente:

Campana de Bienvenida

Campaia de Venta de productos

Campana de Educacion (sobre el uso de nuestro
producto o servicio)

Campanas Informativas (sobre beneficios, accio-
nes especificas)

Campanas de venta cruzada

Campanas de carrito abandonado

Campanas NPS

Campanas de Fechas comerciales especiales

Campanas de Lanzamiento

Campanas para clientes INACTIVOS
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Modo Oscuro, ¢y ahora qué hago?

El dark mode, night mode o modo oscuro, €s un es-
gquema de color que se aplica a los lectores de correo
y que consiste en utilizar colores claros para iconos,

elementos de lainterfaz de usuario y tipografias, sobre
fondos de colores oscuros. Es una opcion de accesibi-
lidad disponible tanto en gestores de correo como en
sistemas operativos y aplicaciones.

El modo oscuro o dark mode, es una tendencia en
auge por multiples razones:

o Reduce la fatiga visual: Los textos en colores
claros sobre fondo oscuro, sobre todo en entor-
nos con poca luz, hacen que el usuario experi-
mente menos fatiga visual.

o Ahorro de energia: Al reducir el brillo de la
pantalla, la vida util de la bateria es mayor.

o Legibilidad: Los textos son mas faciles de leer
para muchos usuarios.

o Preferencias: Muchos usuarios simplemente
prefieren utilizar interfaces con colores oscuros.

Practicamente todos los sistemas operativos tienen
la funcionalidad de “dark mode”. Y junto a ellos, una
gran cantidad de aplicaciones, como Twitter, YouTube,
Gmail o Linkedin.

Es indiscutible que el Modo Oscuro permite resaltar
mas los contenidos, sobre todo cuando se trata de
fotografias o videos. Nos induce a concentrarnos un
poco mas en el contenido que estamos viendo.
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No todos los lectores utilizan el mismo esquema de
color cuando el usuario trabaja con el dark mode ac-
tivo. Es decir, los colores que utiliza cada lector para
sustituir los originales difieren uno de otros. Para evitar
gue esto suceda, podemos especificar en el html como
queremos que nuestros emails sean renderizados en
modo oscuro, pero no todos los lectores permiten in-
dicarlo (por ejemplo, Gmail no lo acepta).

Por otro lado, hay una serie de técnicas que podemos
aplicar a nuestros emails para que se visualicen co-
rrectamente en modo oscuro sin necesidad de modi-
ficar el html:

Testear el disefio en modo oscuro y modo claro
Testea tu campanfa para asegurarte que tu disefio y
la legibilidad del contenido no se vean afectadas en
caso de que el usuario tenga el modo oscuro activado.
Como hemos comentado, cada lector aplica su propio
esquema de color, por lo que es recomendable testear
nuestro email en los lectores mas populares para ver el
resultado en cada uno de ellos.

Utiliza imagenes con fondo transparente

Si utilizas imagenes con fondo transparente, al inver-
tir los colores con el modo dark mode, el disefio de tu
newsletter se vera mas uniforme y no tendra una afec-
tacion tan visible.

Afade un contorno blanco a iconos y textos

Si utilizamos iconos o textos enimagen de color negro,
estos no se veran en el modo oscuro. Para evitarlo,
afade un borde de color blanco. En modo “hormal”
no se apreciard y en modo oscuro se visualizaran
correctamente.
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Segmentar

en funcién de los datos

Enviar no es suficiente. Lo que marca la diferencia es la calidad
de los datos y el uso que se hace de ellos. La segmentacion
gue podamos realizar, desglosa la base de datos de contac-
tos en subconjuntos a través de una serie de actividades y de
acuerdo con un cierto nUmero de caracteristicas comunes, es
decir, comportamientos, perfiles e intereses.

Hoy en dia, todos hablan de datos. Sin embargo, cuando hay
que poner manos a la obra, prevalece la confusion. ¢Por dén-
de comenzamos? Hay cuatro fases o pasos para racionalizar y
recopilar datos.
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Herramientas de segmentacién

Ahora que hemos revisado la gestion de datos y los tipos
de segmentacion, profundicemos en las herramientas de
segmentacion de herramientas como MailUp.

Listas

Una lista es un conjunto independiente de mensajes, des-
tinatarios, configuraciones y estadisticas que se pueden
usar para administrar un cierto tipo de correo (por ejem-
plo, listas para clientes leales, boletines o mercados ex-
tranjeros, etc.).

Una empresa puede crear diferentes listas de correo den-
tro de la misma plataforma, ya que cada lista tiene un sis-
tema de gestidon autbnomo con sus propios destinatarios,
bajas, preferencias y tipos de comunicacién. Es como te-
ner muchas plataformas en una.

Grupos.

La lista se convierte en un contenedor que se puede di-
vidir internamente en grupos infinitos. Esto permite crear
diferentes categorias de envio (los destinatarios pueden
pertenecer a varios grupos al mismo tiempo).

Filtros
Los destinatarios se pueden dividir en segmentos por filtro
en funcién de una variedad de condiciones (hasta 20).
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Hay cuatro tipos de filtros:

Filtro demogréafico: basado en los datos alma-
cenados en el perfil del destinatario

Filtro de actividad: basado en acciones que el
destinatario ha realizado o no (es decir, com-
portamiento)

Filtro geografico, basado en la localizacién del
destinatario al abrir el correo electrénico

Filtro de dispositivo: segmentos segun el dis-
positivo del destinatario utilizado para abrir y
relacionarse con sus mensajes

Luego, teniendo en cuenta todo lo detallado, podrias
aplicar diferentes modos de segmentacién para rea-
lizar tus campanas: de manera manual que implica
recuperar grupos de destinatarios o aplicar filtros
creados previamente al momento de enviarlas.

O de manera automatica mediante flujos de trabajo

para crear campafnas automaticas y perfiladas a dife-
rentes usuarios.
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Aumento de
conversion
de canal

Cada uno de los puntos mencionados anteriormen-
te, es un paso mas para cumplir este objetivo y ayu-
darnos a mejorar las métricas (y ventas) que tanto
esperamos. Es importante entender que el trabajo
de generar estrategias de email -y de marketing en
general exitosas, es un constante trabajo de probar
y reprobar, de cambiar de rumbo, de optimizar sobre
los resultados, de medir cada paso que damos y de
tener paciencia, por sobre todas las cosas.

Es posible que en instancias como un Buen Fin las
ventas de este canal y otros digitales se disparen.
Si, y sélo en pocos dias. ¢Y esto se debe a gque tu
estrategia de marketing es fabulosa? No solamente.
Posiblemente estés haciendo un muy buen trabajo,
pero esa suba violenta de ventas se debe a un estado
psicolégico del mercado, que estd al acecho de
ofertas sabiendo que en 3 6 5 dias “"van a comprar
todo lo puedan”. Entonces, no son fechas parametro.
Son instancias comparables entre si, de un afo a
otro -y tomando esto con pinzas por que un aflo de
pandemia por ejemplo no puede compararse con
ningun otro-.

Un consejo sobre este punto es: MIDAN. No olviden
incluir en su herramienta de Email MKT parametros
de seguimiento (UTMs) para entender qué campafia
funciona mejor, qué producto se esta vendiendo mas
através del canal, que campanas generan trafico pero
no ventas, etc. Es importante tener este seguimiento
parapoderoptimizarsus estrategias enfunciéndeeste
objetivo N° 1: aumentar las ventas a través del canal.




Correos
transaccionales

Los correos transaccionales impulsan la estrategia
de fidelizacion. Una correcta comunicacion, en el mo-
mento justo, asegura -0 casi- una buena experiencia
de usuario. Estos correos, tal como lo indica su nom-
bre, estan vinculados a una transacciéon. Una compra,
un envio, una registracion, un alta de servicio, etc.
¢Quién no espera recibir una comunicacion luego de
completar una compra Online? jQué desesperacion
no recibirlal

Bueno, ahi un ejemplo claro y real sobre lo que es -y
lo que genera- un correo transaccional bien configu-
rado. Por su propia naturaleza y su finalidad de no-
tificacién, los mensajes transaccionales son los que
cada ano registran los valores mas altos en términos
absolutos por aperturas, clics e interacciones. Dada
su gran relevancia, no sorprende que estén entre los
mensajes con el mas alto potencial de participacion,
con tasas que oscilan entre el 20% y el 50%.

Algunos ejemplos de emails transaccionales que NO
deberian faltar en tu flujo de automatizaciones, son:
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Email de Bienvenida (también mencionado antes
porque comienza la rueda de la fidelizacién)

Email de confirmacién de compra

Email de confirmacién de pago

Email de confirmacién de envio

Email de agradecimiento de compra (buena
instancia para complementar esa compra)

Email de carrito de compra abandonado

Email de actualizacién de cuenta

Email de alta de servicio

Conclusién

Es importante encontrar un equilibrio en el
envio de correos electrénicos a los clientes, que
sea suficiente para generar compromiso con
nuestra empresa, pero tampoco demasiado
como para que se molesten y decidan optar por
definirnos como SPAM. Los clientes sélo deben
recibir mensajes de correo electrdnico que sean
relevantes seguln su ubicacién en su ciclo de
consumo, sus habitos de compra, y sus datos
demogréficos. Llegar a los clientes correctos en
el momento correcto es tan importante como el
contenido de un correo electrénico.
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¢En qué actividades se ven las mejores
oportunidades para usar I1A?

Analisis predictivo. (P. ej. manejo de inventarios): 26%.
Gestidn de operaciones en tiempo real. (Por ejemplo,
mejorar la productividad): 23%.

Atencioén a clientes: 21%.

Gestidn de eventos: 20%.

¢En qué areas de negocios se espera
el mayor impacto por el uso de I1A?

Proporcionando nueva inteligencia operacional: 45%.
Automatizar tareas repetitivas: 38%.
Mejora de la productividad laboral: 32%.

Ahora, uno de los principales retos al usar esta herra-
mienta, es la parte ética y legal, ya que aun hay ciertos
puntos grises de hasta dénde puede (o debemos) lle-
gar con esta tecnologia. Incluso, personajes como Elon
Musk y Jack Ma han debatido sobre esto.

Realidad
aumentada

La realidad aumentada se ha vuelto una tecnologia
del dia a dia para muchas marcas, gracias a sus multi-
ples y amigables aplicaciones, como los filtros en redes
sociales de Instagram o Snapchat, que permiten a los
usuarios visualizar como se vera un producto antes de
comprarlos, ya sea una rubor o un sillén para su sala.
Marcas como Nike, Sephora, Gaia y otras mas, llevan la
delantera al darles un uso mas alla del recreativo.

Los especialistas en marketing pueden usar herramien-
tas de AR social para crear sus propios filtros, efectos
o experiencias 3D en las redes sociales. Cuanto mas in-
mersiva sea la experiencia (incluso si tiene un elemento
de compra directa), mas tiempo, presupuesto y recur-
Sos requerira.
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Segun eMarketer, la mejor plataforma social para esto
es Snapchat, seguido de Instagram y Pinterest. Tiktok
también se apunta como una posibilidad. Y es que la
AR, no solo se puede usar en redes sociales, sino tam-
bién en sitios web, precisamente para mostrar al usua-
rio, de una mejor manera, las dimensiones de un pro-
ducto y el cdbmo queda con todo el ambiente.

Uno de los mejores ejemplos que existen de AR, es
Pokemodn Go, que hoy aun cuenta con varios miles de
usuarios jugando alrededor del mundo.

En el caso de la realidad virtual, las marcas usan esta
herramienta para crear experiencias en las que publici-
tan peliculas, videojuegos o un ambiente creado exclu-
sivamente para mostrar un servicio. También se utilizan
como simuladores en eventos deportivos, como la For-
mula 1. El sector turistico es otro que puede ponerse
creativo gracias ala VR.

Hay que tomar en cuenta que para ambos casos, se
necesitan dispositivos como visores de realidad virtual,
tabletas o smartphones, que suelen elevar los costos
de este tipo de activaciones, por lo que hay que tomar-
lo en cuenta en el presupuesto.

Si tu marca tiene la posibilidad de hacer uso de estas
tecnologias, adelante, seguramente llamara la atencidon
del publico, que aunque cada vez estdn mas acostum-
brados a su uso, siempre resalta por no ser del todo
convencional.
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Marketing
de afiliacion

El marketing de afiliacion es una rama del marketing
digital basada en pagar sélo por resultados obteni-
dos. O sea, pagas una comisién por las ventas que te
generan desde los afiliados.

Su funcionamiento se basa en la relacién entre anun-
ciantes y afiliados. Estos ultimos promueven nuestro
negocio en sus soportes a cambio de una remunera-
cion variable. En este sector se gestiona a través de
lo que conocemos como Redes de Afiliacidon, que son
plataformas donde confluyen oferta (todos los nego-
cios que tienen su programa en esa red) y demanda
(los afiliados de esa red que estan dispuestos a pro-
mover tu campafa). La medicidn de las ventas gene-
radas se realiza a través de herramientas de tracking
que aporta la red de afiliacién. Los formatos mas uti-
lizados en el marketing de afiliacidon son:

a) Banners. Este formato lo usan afiliados que dispo-
nen de webs y blogs y usan sus espacios publicita-
rios para promover nuestros productos.

b) Email Marketing. En este caso, los afiliados son
empresas propietarias de bases de datos que acep-
tan recibir comunicaciones comerciales de terceros.
Los afiliados envian a sus bases newsletters (boleti-
nes) con nuestros productos.¢

c) Cupones. Otro tipo de afiliados son los portales
que mueven cupones. Nos solicitan crear un cu-
poén especifico, con algun descuento adicional para
conseguir que sus usuarios encuentren atractiva la
oferta y vengan a nuestro eCommerce a realizar la
compra.

d) CashBack. Son paginas web donde los comprado-
res reciben una parte de la comisién que el afiliado
cobra por la venta. De tal manera que el comprador
consigue algo parecido a un descuento a posteriori.
Empiezan a tener éxito entre algunos grupos de in-
ternautas, sobre todo en aquellos muy sensibles al
ahorro.
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CAPITULO 3

Funnel de conversion

Al funnel de conversion podemos definirlo como
las fases que un usuario recorre para completar
una venta dentro de nuestra eCommerce. Cono-
cer a profundidad cémo funciona nuestro funnel
y mantener una data estricta de él, nos ayudara a
entender a nuestros clientes, qué puntos son los
mas criticos o dénde se produce la mayor tasa
de abandono, lo que nos permitira anticiparnos y
ofrecer soluciones mas rapidas y efectivas

Libro Blanco de Marketplaces

Proceso

El poceso completo en un ecommerce suele ser:

1. Llegada del usuario a nuestro ecommerce
(puede ser por cualquier canal de marketing)

2. Navegacioén por productos o categorias
3. Anadir producto al carrito
4. Comienza Check Out
5.Introduccion de datos
a. personales
b. envio

C.pago

6. Confirmacién del pedido

Capitulo 3. Funnel de conversién

A la hora de llevar este embudo a estrategias de marketing
podemos simplificarlo como sigue:

AWARENESS

TRAFFIC

LEAD

SALES

LOYAL
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Awareness

En la parte superior esta el Brand Awareness, que se re-
sume como el reconocimiento de mi marca. Integra todas
las acciones de marketing enfocadas a generar tanto el
deseo de nuestro producto o servicio, como el recuerdo
de marca dentro de nuestra categoria. Aqui estan inclui-
das todas las acciones de notoriedad y recuerdo de mar-
ca (publicidad gréfica, videos, social media, etc.)

Trafico

El segundo paso es conseguir Trafico. Se refiere al nUme-
ro de personas que llegan hasta nuestra tienda enlinea, y
la clave para una buena conversion serd atraer potencia-
les clientes que estén “realmente” interesados en nues-
tro producto. Estos usuarios “realmente interesados” es
lo que denominamos “trafico de calidad” y es medido por
el grado de interés que muestran sobre nuestros produc-
tos. Entre los canales mas utilizados para este fin desta-
can la publicidad en buscadores (Google Ads) vy la publi-
cidad en redes sociales, ambas por su gran capacidad
de segmentacion, asi como la publicidad grafica como el
display, email, etc.

Leads

La tercera etapa del funnel sélo aplica a algunos nego-
cios, dependiendo de su naturaleza y el User Journey. En
esta fase, nuestro objetivo sera generar la mayor parte
de leads o registros para su posterior conversion, por lo
que, aunque se puede aplicar a cualquier tipo de venta
en linea, normalmente se usa en modelos con tiempos
de decision largos, donde es mas rentable convencer al
usuario de que nos deje una forma de contacto (normal-
mente email) para después trabajar su conversion a ven-
ta mediante campahas de email marketing, que intentar
gue compre de manera directa en su primera visita.

Es muy utilizado también en modelos de Flash Sales, cu-
pones, etc., donde apelamos a generar compradores re-
currentes vy lealtad de marca, a través de comunicacion
anticipada a esta base de datos.

En este apartado, las herramientas mas utilizadas son las
Landing Pages optimizadas a registro o los Lead Ads de
Facebook, que proporcionan registros con mucha facili-
dad. Otro canal relevante para conseguir registros es el
permission marketing.

Conversion (o venta)

La cuarta etapa del funnel es a la que llamamos conver-
sidn o venta, y esta enfocada a que el usuario realice la
transaccion. En esta ocasién los anuncios son muy espe-
cificos de producto, oferta, tiempo limitado, etc. y deben
incluir un CTA. Entre las principales herramientas de mar-
keting encontramos el “remarketing”, Google Shopping o
acciones de email marketing a la base de datos generada
con leads en la etapa anterior.

Fidelizacion

Por ultimo, una etapa en ocasiones olvidada por las es-
trategias de marketing, es la de fidelizacién. Es una etapa
tanto o mas importante que las anteriores, y consiste en
incitar a la recompra o la recomendacién a todas aque-
llas personas que ya han realizado una accién de compra
en nuestro sitio. En los cursos de ventas siempre se dice
que es mucho mas barato vender de nuevo a un cliente
existente que a uno nuevo, asi que esto mismo deberia-
mos aplicarlo al marketing. En este caso, los principales
canales para la venta son de nuevo el email marketing y
acciones de retargeting para impulsar venta cruzada.

Capitulo 3. Funnel de conversién

Una vez que conocemos las etapas del Funnel de conver-
sion, debemos trabajar en optimizar al maximo cada una
de ellas y todos los elementos que intervienen en estas,
pues podremos determinar dénde estamos fallando y
por tanto, donde debemos mejorar nuestro proceso.

Asi, si nos centramos en atraer mucho trafico y de alta
calidad, pero el proceso de compra es muy dificil, esta-
remos desperdiciando gran parte de nuestros recursos,
pues tendremos una tasa de abandono alta.
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Tioos de funnel

De acuerdo con las particularidades de
nuestro negocio, el funnel de conversion
sera diferente de marca a marca, por lo
que se deben atender de forma diferente
las palancas de mejora.

74

Ensanchado en la parte alta

Este tipo de embudos nos muestran una clara disfun-
cién entre el nimero de personas que llegan a nues-
tro ecommerce y cuantos compran. La razén principal
de este modelo de embudo suele ser la existencia de
campahas de marketing que no correlacionan con lo
que el usuario encuentra en web, esto es: poco acor-
des a la realidad de nuestro producto (mensajes que
inciten a la confusion o que den a entender una pro-
mocion que luego no es real) o la generacion de trafico
gue no coincide con nuestro target. También es posi-
ble que la propuesta de valor, mensajes, imagenes y
demas elementos de la pagina no generen el interés
o la seguridad necesaria para avanzar en el proyecto.

Funnel tipo Copa

En este caso observamos un funnel muy sano en sus
primeras etapas, lo gue nos permite ver que hay una
buena adecuacion entre las campanas de publicidad
y los usuarios que llegan al sitio, es decir, las acciones
que estamos realizando para generar awareness, tra-
fico y (en los casos que aplique) leads estan siendo
efectivas, pero tenemos un problema en la baja con-
version final de la pagina. Esto puede deberse a dos
causas principales: un problema de usabilidad en el
proceso final de check out (ya sea que no carga bien,
no es claro, faltan métodos de pago, etc.) o una me-
jor propuesta por parte de nuestros competidores.
Esto ultimo es algo muy comun, especialmente en el
sector se servicios, ya gue no debemos olvidar que en
el eCommerce la competencia esta a un solo click de
nuestra tienda y por tanto, la comparaciény la investi-
gacion antes de realizar una compra, es algo habitual.

Funnel Ideal

En este tipo de embudos los clientes se van perdien-
do de forma paulatina, sin grandes saltos, lo que nos
indica que no hay grandes problemas dentro de nues-
tra tienda en linea y con nuestras campafas de mar-
keting estan correctamente armonizadas con nuestro

producto y nuestro publico objetivo.

Capitulo 3. Funnel de conversién
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CAPITULO 4

Growth Marketing

Transformacion Digital es probablemente
uno de los conceptos que mas hemos escu-
chado enlos Ultimos tiempos, gue mas con-
fusidn ha traido y cuyo entendimiento es
clave para entender de qué se trata y qué
implica el concepto de “"Growth Marketing”.

Como muy bien definid David Rogers en
su libro “The Digital Transformation Play-
book”, Transformacién Digital no se trata
de tecnologia, se trata de estrategia y de
nuevas formas de pensar, requiere una Vi-
sidn holistica del negocio y de su estrategia
e impacta a cinco areas principales de todo
negocio: clientes, competencia, datos, in-
novacion y valor.

Las tecnologias digitales cambian coémo
nos conectamos y creamos valor con nues-
tros clientes, como mencionamos, la comu-
nicaciéon con ellos es mucho mas de doble
via, un ida y vuelta que sélo una comunica-
cion donde la marca le habla al cliente. Hoy
el cliente tiene voz y la hace valer.

Estas tecnologias cambian el cdmo debe-
Mos pensar en nuestra competencia: ya no
sOlo competimos con empresas de nues-
tra misma industria, sino también con em-
presas que estan fuera de nuestra industria
Yy gue nos pueden quitar clientes con una
nueva oferta digital.

Libro Blanco de Marketplaces

Transformacion
Digital

Pensemos en casos como Netflix versus Blockbuster,
o Airbnb versus las cadenas de hoteles tradicionales,
por ejemplo.

Estas tecnologias también cambian la forma en la que
vemos los datos: el gran desafio que hoy tenemos no
es tener mas datos, sino convertir esa enorme cantidad
de datos en informacion valiosa y practica.

Las tecnologias digitales también cambian las formas
en las que las empresas innovan. Tradicionalmente, la
innovacioén era muy cara y algo aislado. Probar nuevas
ideas era dificil y costoso, por lo que las empresas ge-
neralmente confiaban en sus directivos para que adi-
vinen qué producto o servicio iba a funcionar antes de
lanzarlo al mercado.

Capitulo 4. Growth Marketing

Hoy, las tecnologias digitales permiten un testeo y una
experimentacion continuos, prototipos de producto
pueden ser construidos muy rapido y por centavos y
las ideas pueden ser probadas y evaluadas inmediata-
mente entre los usuarios.

Y por ultimo, estas tecnologias cambian la manera enla
gue entendemos y creamos valor para nuestros clien-
tes. Lo que los clientes valoran puede cambiar muy
rapidamente y nuestros competidores estan constan-
temente viendo qué nuevas cosas los usuarios pueden
valorar mas que otras y todo esto, como mencionamos,
gracias a la rapidez y bajo costo con las que nuevas
ideas y cosas se pueden probar entre la gente.




Growth Marketing
y Growth Hacking

Una vez entendido todo este nuevo marco y esta
nueva dindmica del Marketing y los negocios en
la era digital, podemos hablar con mas precision
acerca de lo que es el Growth Marketing.

En pocas y simples palabras, Growth Marketing
se trata de utilizar todas las estrategias y tacticas,
tanto del Marketing tradicional como del Nuevo
Marketing para lograr rapidos y exponenciales
crecimientos de un negocio.

Este Nuevo Marketing también es conocido como
Growth Hacking, y a él nos vamos a referir espe-
cialmente en este apartado.
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MEDIA
BUYING +
CREATIVITY

DATA +
TESTING

BEHAVIORAL
ANALYSIS

ODING +
AUTOMATION

Growth Hacking se refiere a las técnicas y estrategias que las ti-
picas empresas del estilo Silicon Valley y nacidas digitales (como
Airbnb, Amazon, Uber, Google, entre muchas otras), vienen uti-
lizando hace muchos afos para crecer de manera exponencial,
que hoy también han empezado a utilizar empresas del tipo tra-
dicional y que estan muy ancladas en la gran cantidad de herra-
mientas que hoy ponen a su disposicion las tecnologias digitales.

De la misma manera que definimos a la Transformacién Digital:
como un cambio de mentalidad y no como algo solo relacionado
a herramientas tecnoldgicas, con el Growth Hacking sucede lo
mismo, se trata de un cambio de mentalidad, no de un simple
conjunto de herramienta. No es una secuencia de 1,2,3, sino mas
bien un proceso fluido y constante, un circulo, una forma diferen-
te de pensar y de ver a las empresas y de cdmo hacerlas crecer.

Esta nueva forma de ver al Marketing empieza durante la fase
de disefo y desarrollo del poducto y continia mucho mas alla
de la venta, en un proceso continuo de mejora, optimizaciéon y
crecimiento.

Definiendo a un
Growth Hacker

El término Growth Hacker tiene muchas definiciones,
pero veremos la definicion de Ryan Holiday. que creo
ilustra de manera clara de qué se trata:

“Un growth hacker es alguien que ha dejado a un lado
las reglas del marketing tradicional y trabaja con aque-
llo que se puede probar, seguir y escalar. Sus herra-
mientas, entre otras, son el correo electronico, los PPC
(Pay Per Clicks) y las API (Application Programming In-
terface) de las plataformas.

Ya no trabaja con anuncios de publicidad ni presupues-
tos convencionales. Los Growth Hackers persiguen
poco a poco al usuario y consiguen crecer de manera
rapida y exponencial. Y cuando trabajan bien, consi-
guen gue sus usuarios agreguen a otros mas, que a su
vez atraen a mas y mas gente.

Son los inventores, operadores y mecanicos de una
mauina perfecta capaz de funcionar sin detenerse y de
crecer automaticamente. Con esta maquina, las em-
presas pueden partir de cero y llegar a ser algo muy
grande.” Moah Kagan, Growth Hacker de Facebook, lo
explica también de forma sencilla:
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“Las claves del Marketing siempre han sido las mismas:
saber quiénes son tus clientes y donde estan”. Por lo
tanto, los Growth Hackers se centran en "quién” y "dén-
de”, pero lo hacen de forma cientifica.

Mientras que el Marketing se basod una vez en las mar-
cas, el Growth Hacking se
basa en las métricas y en el ROI".

Un Growth Hacker no ve el Marketing como un trabajo,
sino como algo que se desarrolla junto con el produc-
to. Es asi que lo lanza, lo comparte, lo optimiza y repite
este mismo proceso muchas veces, con lo que genera
un crecimiento rapido y masivo.

Como vemos, el trabajo de un Growth Hacker es captar
clientes como siempre han

hecho los responsables de Marketing, pero sin utilizar
los métodos tan caros e ineficientes del pasado.

De la misma manera que en el Marketing Tradicional, el
Growth Hacker también necesita captar la atencion de
los clientes, pero ahora y en grandisima parte gracias a
las nuevas tecnologias digitales, puede hacerlo de for-
ma rapida, efectiva, medible y mucho menos costosa.




Algunas grandes
diferencias

En un sistema de marketing tradicional, el foco esta
en el branding y en adquirir nuevos clientes, en el
Growth Marketing, en el funnel completo, en lograr
ese circulo virtuoso del que ya hemos hablado.

En el sistema tradicional de marketing, sus distintas
funciones viven separadas, en silos, en el Growth, vi-
ven integradas y lo que importa es el crecimiento;
en el marketing tradicional, éste tiene poca influen-
cia en los cambios y optimizaciones del producto,
en el Growth, producto y marketing son parte del
mismo proceso de mejora, cambio y optimizacion
constantes.

Las reglas del juego han cambiado, ya no gana el
primero que lanza un producto al mercado, sino el
gue antes lo adapta al mercado y a las necesidades
reales de los clientes, es decir, el primero que logra
el Product Market Fit (PMF).

Eric Ries, autor de The Lean Startup, explica que
la mejor forma de conseguir el Product Market Fit
es empezar con un Producto minimamente viable
(PMV) e ir mejorandolo a partir de la informacion
que recibimos de los clientes y del mercado y es en
esta continua y permanente tarea donde el Growth
Hacker tiene un papel clave.

Tu sitio: un ejemplo practico.

Muchas veces, es posible que los que llegan a tu sitio web,
no entren en él, que el Home de tu sitio no sea capaz de
transmitir de forma clara lo que haces o lo que vendes,
gue no consigas los correos de los visitantes, que los visi-
tantes de tu sitio no terminen su compra o que compren
pero que no vuelvan a hacerlo otra vez.

Todas estas cosas (y muchisimas mas), pueden ubicarse
dentro de los tres grandes objetivos que todo sitio web
debe tener: generar trafico, conversiones y retencion.

Sila gente no entra al sitio, no comprara y tan importante
como que compre es que regrese y vuelva a hacerlo.

Para lograr ese circulo virtuoso del que tanto hemos ha-
blado en tu sitio, hay cientos de cosas que, dentro de la
disciplina del Growth Marketing se pueden hacer.

Algunas de ellas, estanilustradas en este grafico y son de
las muchas cosas que diario propongo y ejecuto con mis
clientes.

Generacidn de trafico

Implementacion de
Plan de Afiliados

Sistema de Landing
Pages con A/B Testing

Integraciones con
redes sociales

Mejoras técnicas para
disminuir tiempo de
carga del sitio

Estrategia contenidos

Mejora conversiones

Chatbots de atencion
automatica

Implementaciéon de DMP
para paginas dinamicas

Formularios pre-rellenos
Email automation
Productos relacionados

Optimizacioén del funnel

Mejora retencién

Implementacion de Plan
de Fidelidad

Clusters para mejora
email marketing

Estrategia de Contenidos
y Newsletter

Cross-selly Up-sell

Seguimiento post compra
por producto
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Un sitio web es un organismo vivo: necesita de cons-
tante atencidén y mantenimiento, lo que hoy funciona,
mafnana puede no hacerlo y para detectar eso, hay que
estar permanentemente monitoreando y testeando.

El Growth Marketing no se trata exclusivamente de un
conjunto de herramientas, sino principalmente de un to-
tal cambio de mentalidad en la manera en la que vemos
y pensamos un negocio y en la que lo hacemos crecer y
esa manera de pensar y hacer las cosas ya no puede (no
debe) ser exclusiva de las empresas que nacen digitales,
sino de cualquier empresa que hoy quiera sobrevivir y
desarrollarse en este nuevo contexto de la Era Digital.
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CAPITULO 5

Como medir los resultados

en marketing digital.

Hoy en dia representan un pilar esencial de
la actividad humana. Algunos, de hecho,
se atreven a llamarlo el petrdleo del siglo
XXI. ¢Pero por qué se han convertido en
algo tan importante? ¢Por qué se debe de
plantear medirlos? ¢Por qué, como marke-
ter, deberias prestar atencién a los datos?
¢Coémo pueden ayudarnos en el dia a dia?
En este capitulo, trataremos de arrojar algo
de luz sobre estas preguntas.

Comencemos por la importancia de tener y
medir datos. Para ello, imaginemos una fa-
milia con una serie de gastos mensuales. Ini-
cialmente, la familia no hace ninguna reco-
leccién de datos. Es decir, pagan sus gastos
y reciben sus salarios sin prestar atencion a
nada mas.

En estas circunstancias, seria complica-
do para la familia tomar decisiones sobre
su futuro econémico puesto que no existe
una idea objetiva sobre la situacidon econd-
mica actual, pasada o futura. Sin embargo,
si la familia decidiera registrar los datos de
todos sus gastos diarios, adquiriria una po-
sicidn mas ventajosa para la toma de deci-
siones respecto a su situaciéon econdémica.

El mundo del marketing no dista mucho del
ejemplo de la familia, pero aqui la importan-
cia de los datos es doble. Por un lado, nos
ayudan a tomar mejores decisiones para
nuestras estrategias comerciales. Por otro,
nos permiten verificar que las decisiones
tomadas fueron las correctas.

Libro Blanco de Marketplaces

El nuevo rol del
marketer en la
era de los datos

Los avances tecnoldgicos del siglo XX y XXI trajeron la
digitalizacién a nuestras vidas simplificando muchas de
las tareas manuales. Asi, el marketing se vio revolucio-
nado por la aparicion de nuevas técnicas mas poten-
tes, herramientas digitales y disponibilidad de datos.
Y la revolucion afecté también al rol del marketer. De
hecho, tal ha sido el cambio de paradigma que incluso
en muchas empresas ya se contrata a data scientists,
ingenieros, informaticos, entre otros perfiles, donde an-
tes se contrataba a marketers.

Capitulo 5. Cbmo medir los resultados en marketing digital.

Se ha acufiado un nuevo término para referirse a esos
perfiles mas técnicos que empiezan a integrarse en las
areas de marketing: son los marketing technologists.

Estos tecndlogos del marketing estan ganando impor-
tancia en el entorno actual. Son perfiles hibridos, 50%
marketing y 50% IT, nacidos para poner la tecnologia al
servicio del marketing con el fin de crear mas oportuni-
dades de venta y medir mejor los resultados.

Claramente estamos en un momento de transforma-
cién fundamental de roles. La integracion de big data
en el customer journey ha puesto a los CMOs ante una
situacion incomoda. Estos perfiles, que antes estaban
centrados en la medicion de resultados pero no en la
tecnologia, o reorientan su foco y lo tecnologizan, o lo
tendran complicado para mantener sus posiciones.

Muchos ya lo estan haciendo, para ello, su prioridad es
la transformacién global de la cultura de sus departa-
mentos y equipos de marketing, para lograr pasar de
dindmicas analdgicas a otras mucho mas tecnoldgicas.
Otras de sus prioridades concretas son la contratacion
de soluciones tecnoldgicas que les permitan un acce-
so directo al big data basado en la usabilidad (para no
tener que depender siempre de IT) y la formacién en la
comprension de métricas clave para el negocio.




Meétricas
fundamentales

Queda meridianamente claro que los datos se han
convertido en un recurso altamente valioso, no sola-
mente para nuestra vida cotidiana, sino también para
nuestra vida profesional.

Los datos, siempre que sean correctamente recogi-
dos, pueden sernos de gran utilidad para medir y me-
jorar la rentabilidad del negocio y sus resultados. Por-
gue la cuestion no es solo disponer de muchos datos,
sino saber recoger aquellos que son clave para nues-
tra toma de decisiones.

A continuacidn presentamos algunas métricas que
nos pueden ser de gran ayuda para mejorar nuestras
acciones como marketers.
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Analisis RFM

El modelo de analisis RFM (por sus siglas en inglés Re-
cency, Frequency, Monetary) es una técnica de marke-
ting que determina cuales son los mejores clientes to-
mando en cuenta cuando realizaron su Ultima compra
(Recency), con qué frecuencia compran (Frequency), y
cuanto gastan en sus compras, es decir, su valor mone-
tario (Monetary).

A pesar de que el RFM comenzd a usarse en la déca-
da de los 60 en el marketing postal de la época, su uso
ha prevalecido hasta nuestras fechas dando el salto al
mundo digital. De hecho, este salto ha permitido hacer
un uso mas extensivo en eCommerce de cientos e, in-
cluso, millones de clientes.

Este modelo es muy Uutil porque responde a preguntas
como:

o ¢Cuadles son mis mejores clientes?

o ¢Quiénes estan cerca de abandonar mi marca o
mi eCommerce?

o ¢Cuales son los clientes considerados como perdi-
dos alos que tal vez no debo prestar gran atencion?
o0 ¢En qué clientes debo invertir esfuerzo extra para
conservarlos?

o ¢Cudles son mis clientes mas leales?

o ¢Qué segmento de clientes reaccionara de forma
favorable ante mi préoxima campana, o la actual?

A partir de las anteriores respuestas, es posible accio-
nar estrategias para obtener los siguientes beneficios:

o Mayor retencién de clientes.

o Aumento de la tasa de respuesta.

o Incremento de la tasa de conversion.
o Crecimiento de las ventas.

¢Como funciona®?

Explicado de forma sencilla, podriamos decir que el
analisis RFM combina tres atributos clave de los clien-
tes para construir un ranking que permite agruparlos de
forma util para el negocio.

Asi, si un cliente comprd en una fecha reciente (Re-
cencia), se le otorgan mas puntos. Si comprdé muchas
veces (Frecuencia), también se le coloca mas arriba en
el ranking. Finalmente, si gastd mas dinero en el total
de sus compras (valor Monetario), también puntla mas
alto. Combinando estos tres parametros, se obtiene un
ranking RFM.

Entrando un poco mas en detalle, diremos que el RFM
se basa en el concepto de quintil, es decir, dividir algo
en 5 grupos de igual tamafno. Por ejemplo, el indicador
de Recency puede ser calculado ordenando nuestros
compradores por fecha de Ultima compra y dividiendo
la lista en 5 grupos.

Champions

Loyal Customer
Potential Loyalist
New Customers
Promissing

Need Attention
Cannot Lose Them
About to Sleep

At Risk

Hibernating

Lost
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Estos quintiles pueden ser utilizados para segmentar
nuestros clientes estratégicamente y asi realizar accio-
nes de marketing mas efectivas.

La idea es asignarle a cada cliente una puntuacion se-
gun los tres parametros del modelo RFM, de modo que
los mejores clientes seran los que tengan una puntua-
cién de 555, vy los peores, de 111.

Esta clasificacion en segmentos segun el modelo de
analisis RFM es muy valiosa para los eCommerce, ya
que permite identificar grupos de clientes segun su
comportamiento para luego accionar estrategias que
mejoran la rentabilidad.

En la tabla a continuacion se muestra la nomenclatu-
ra que suele utilizarse para cada segmento, el tipo de
comportamiento asociado y algunas estrategias de
marketing accionables.
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Customer
L ifetime Value

Hasta aqui hemos visto el RFM, una métrica muy rele-
vante e indicativa del estado de nuestros clientes en
términos de sus compras en el momento actual. Sin
embargo, hay otras métricas que pueden ayudarnos a
realizar estimaciones sobre el futuro de nuestro nego-
cio. Una de las mas utiles es el Customer Lifetime Value

¢Como se calcula?

Existen diversas formulas para calcular el CLV, algu-
nas mas sencillas, otras mas complejas, pero todas

¢Para que sirve?

Las ventajas especificas de comprender el CLV de
nuestros clientes incluyen:

(CLV).

El CLV nos indica el valor que podemos esperar de un
cliente, en términos monetarios, durante el periodo de
relacion con nuestra empresa o producto.

Es decir, describe el margen de beneficio que un cliente
aporta a lo largo de su relacién comercial con una em-
presa. Por eso es una métrica clave a la hora de planifi-
car mejor el presupuesto y los recursos que van a inver-
tirse en un contacto, teniendo en cuenta el valor actual y
futuro de la relacion con ese cliente.

Adquirir nuevos clientes es un objetivo fundamental
para cualquier eCommerce, pero si gastamos mas en un
cliente potencial de lo que ese cliente gastara en el fu-
turo, la inversién no sera rentable. Por ello, el analisis del
valor del cliente es de gran importancia para el negocio.

0 Permite comprender la rentabilidad general
del cliente para predecir cudl debe ser un Cos-
te de Adquisicion de Cliente (CAC) éptimo para
nuestro eCommerce. Es decir, sin un conoci-
miento sdélido de nuestro CLV, no podemos me-
dir si nuestro CAC es demasiado alto.

o Aporta un indicador de la lealtad de los clien-
tes y hace posible disehar mejores objetivos de
fidelizacion.

o Facilita la segmentaciéon de clientes segun el
valor que tienen para el negocio.

0 Permite atribuir CLV para cada canal de adqui-
sicion para obtener mas ROl en canales de pago.

0 Es posible desglosar el CLV por segmentos de
audiencia, por categorias de producto, etc. para
promover campafnas mas rentables.

o Mejorala toma de decisiones a la hora de enfo-
car los esfuerzos de marketing en aquellos clien-
tes mas rentables.

o0 Ayuda a encontrar el equilibrio en términos de
objetivos de marketing a corto y largo plazo.

siguen la misma férmula general:

CLV= Average Order Value*Average
Purchase Frequency*Profit Margin

Average Order Value: es el gasto promedio que los
clientes realizan en un periodo de tiempo concreto
(Gasto total / Compras totales).

Average Purchase Frequency: es el total de com-
pras divididas por la cantidad de clientes Unicos en
un periodo de tiempo concreto.

Profit Margin: es el margen de beneficio medio que
nuestro negocio se lleva por cada compra.

CLV y Machine Learning

para predecir el futuro

El CLV cobra mayor importancia cuando es estimado
por medio de modelos de machine learning. El
machine learning, o aprendizaje computacional, es el
método por el cudl las computadoras son capaces de
aprender conceptos a partir de datos. De esta forma,
es posible definir modelos que son capaces de hacer
clasificaciones o predicciones automaticas. Puesto que
estos modelos se basan en datos, cuanto mayor sea la
disponibilidad de datos, mas acertado sera el modelo
predictivo.

Con un modelo de CLV predictivo, podremos hacer
predicciones sobre el beneficio estimado por cliente
para el proximo mes, trimestre o incluso afno.

El objetivo de una estrategia de marketing basada en
el CLV y apoyada por machine learning es construir
una relacién a largo plazo con el cliente ya que siempre
resulta mas beneficioso retener clientes existentes que
ganar nuevos.
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El valor de la visualizacién de datos

Una vez hemos dominado las métricas que nos son
de interés para nuestras tareas de marketing, un paso
crucial es la medicion de resultados. Convendria, sin
embargo, matizar: como marketers, la monitorizacion
deberia ocupar un puesto incluso mas relevante que la
propia medicidon de resultados. La monitorizacion nos
ayuda a detectar situaciones indeseables a tiempo y
tomar medidas para corregirlas.

En este contexto, la visualizacion de datos entra en
juego. Todos hemos oido aquello de que una imagen
vale mas que mil palabras. Y lo cierto es que es una frase
muy acertada. Un ejemplo clasico utilizado en el mundo
de la visualizacion que demuestra la importancia de
visualizar datos es el que presentd el estadistico inglés
Francis Anscombe. El llamado Cuarteto de Anscombe
puede verse a continuacion:
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La imagen anterior muestra cuatro diagramas de dis-
persidn pertenecientes a cuatro conjuntos de datos
distintos. Los cuatro conjuntos tienen las mismas pro-
piedades estadisticas: once observaciones, misma me-
dia, mismo coeficiente de correlacion, misma varianza.
Sin embargo, json visualmente distintos! Si quisiéra-
mos responder preguntas del tipo ¢cudl ha sido el valor
maximo?, ¢el minimo?, ¢ha crecido el valor en el tiempo?,
¢ha decrecido?, ¢hay algun patrén apreciable? no cabe
ninguna duda que la visualizacién es mucho mas eficien-
te en resolver estas preguntas.

En resumen, la visualizaciéon de datos aprovecha las
capacidades visuales de los humanos para reconocer
objetos, posiciones, colores, etc. y asi comunicar infor-
macién de manera mas eficiente. De ahi su importancia.
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Visualizacidon para analizar y reportar

Para medir los resultados de nuestras acciones de mar-
keting, resulta imprescindible involucrar la visualizacion de
datos. Eso si, siempre que elijamos correctamente el gra-
fico que representa aquel indicador que deseamos medir.

Una correcta eleccién nos facilitara el analisis de las ten-
dencias de las métricas que nos son de interés a lo largo
del tiempo. Dicho analisis, nos ayudara a entender mejor
el impacto de las acciones que hemos venido aplicando
en nuestra actividad de marketing.

Pero no solo eso sino que, como CMOs o marketers, la vi-
sualizacién de datos nos permite elaborar informes mucho
mas comprensibles y contundentes a la hora de reportar
a Direccion o a otros departamentos. Es una herramienta
poderosa para explicar y argumentar las acciones que se
estan tomando desde el area de Marketing en base a re-
sultados y de defender propuestas frente a inversores u
otros C-levels dentro de la empresa.

Existen en el mercado plataformas SaaS que ofrecen sis-
temas eficaces de visualizacion de datos para dar a los
marketers la autonomia que necesitan a la hora de com-
prenderlos sin depender de equipos de IT. Disponer de
este tipo de tecnologia es fundamental para accionar es-
trategias efectivas, orientadas a resultados y basadas en
datos objetivos.
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Soluciones
automaticas para
el marketing digital

“If | have seen further it is by standing on
the shoulders of Giants” — Isaac Newton

La intencién del famoso cientifico era dejar claro
que sillegd mas lejos que sus colegas, fue gracias
al trabajo de sus compafieros contemporaneos,
asi como predecesores. Las métricas presenta-
das en este articulo pueden ser calculadas —en
general—amano, pero requieren de una inversion
de tiempo y esfuerzo que no es siempre posible
de compaginar con el resto de nuestras tareas.
Afortunadamente, existe un amplio abanico de
soluciones automaticas para el marketing digital
que nos ayudan a calcular y poner en contexto
diversas métricas. Tanto si nuestro eCommerce
es pequeno o grande, las soluciones automaticas
nos pueden ayudar a reducir el tiempo requerido
para introducir este nuevo paradigma de datos
en nuestro dia a dia.

La seleccion de la herramienta adecuada es tam-
bién un factor clave para el éxito de nuestra an-
dadura en el mundo de los datos.

“l suppose it is tempting, if the only tool you
have is a hammer, to treat everything as if it
were a nail” — Abraham Maslow

Esta cita de Abraham Maslow —psicélogo creador de
la pirdmide de necesidades- nos indica que la forma en
la que resolvemos problemas se ve afectada por las
herramientas de las que disponemos. De lo cual se de-
duce que, si nuestras herramientas son precarias, nues-
tras soluciones también lo seran. De ahi la importancia
de considerar cuales son nuestras necesidades y como
una solucién automatica las va a cubrir.

Independientemente del volumen de negocio de nues-
tro eCommerce, una herramienta para automatizar el
marketing digital nos permite destacar respecto a la
competencia y mejorar nuestras ventas.

Ya sea por el uso de funciones automaticas que nos
ayuden a calcular o predecir métricas, o por la medi-
cion de resultados a través de herramientas de visua-
lizacion, incluir una herramienta de marketing digital en
nuestro dia a dia puede ser el elemento decisivo para el
éxito de nuestras campanas.

Capitulo 5. Cbmo medir los resultados en marketing digital.
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El futuro del marketing digital

Las ventas en eCommerce han seguido creciendo desde
2012 y las previsiones son de que continlien asi. A pesar
del gran efecto negativo que la pandemia ha tenido a nivel
mundial, las ventas en eCommerce se incrementaron sig-
nificativamente en ese periodo. Esta tendencia crecien-
te nos indica dos cosas: por un lado, la competencia sera
cada vez mayor pues habran mas companias que se su-
men a la venta retail; por otro lado, también supone nue-
vas oportunidades para el campo del marketing digital.

Estimated Quarterly US Retail eCommerce Sales
as a Percent of Total Quarterly Retail Sales

1st Quarter 2012 — 4th Quarter 2021

Percent of Total
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A mayor numero de usuarios, mayor cantidad de
datos generados. A mayor cantidad de datos, ma-
yores posibilidades de aplicar modelos predictivos
y técnicas de analisis. Bajo esta perspectiva, po-
demos augurar que el futuro del marketing pasara
por dos aspectos clave: el first party data o la re-
cogida directa de datos sin depender de terceros,
y la automatizacion de estrategias en base a esos
datos. De la misma forma que el marketing dejé de
ser algo manual en sus inicios para convertirse en
una técnica mas digital en la era de la digitalizacion,
en el nuevo paradigma del marketing las sinergias
entre marketer y computer van a ser las que de-

canten la balanza hacia el lado de los beneficios, el
crecimiento y la expansion.

Capitulo 5. Cbmo medir los resultados en marketing digital.
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Ventajas de los marketplaces en
cuestion de atraccién de trafico

Segun el Estudio sobre Venta Online México 2022 de la
AMVO, 51% de los compradores online utilizan los mar-
ketplaces como fuente de informacidén antes de com-
prar. Ademas, el comprador mexicano recuerda de ma-
nera espontanea principalmente tiendas pure players
(Amazon con 63%, MercadoLibre con 61%) seguido de
tiendas con presencia omnicanal cuando piensa com-
prar por internet.

A nivel region de LATAM, los marketplaces representan
el 50% de las ventas totales en eCommerce.

Por esta razdn, es que en muchas ocasiones se suelen
utilizar estos canales para dar los primeros pasos en
eCommerce, o como estrategias complementarias a
los sitios propios y a otras acciones digitales.

Capitulo 6. Publicidad en marketplaces

Ventajas en cuestion de publicidad para
optar por vender en un marketplace.

> Los marketplaces son expertos en atraer a nuevos
clientes y retener a los clientes ya cautivos, gracias
a su capacidad de logistica, multiples métodos de
pago Y la recoleccién de data que hacen minuto a
minuto.

> Como algunos retailers, cuentan con la capaci-
dad de sumarse a diferentes campanas publicitarias
como HOT SALE, Buen Fin y también crear las pro-
pias, como Amazon Prime, ofreciendo descuentos
realmente atractivos para los consumidores digita-
les.

> Cuentan con programas de recompensas, con en-
vios gratis o cupones para futuras adquisiciones, que
propician la compra de un ticket mas elevado.

> El drea de marketing de estos jugadores, da sopor-
te y capacitaciones a los vendedores para que pue-
dan llevar a cabo sus propias estrategias de difusion.

> Tienen productos personalizados y especificos de
marketing digital, tanto del lado del seller como enfo-
cado al consumidor, con el fin de potencias las ventas
y el alcance.
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Inversion en publicidad de marketplaces

La inversion en publicidad en medios digitales viene
creciendo afo a afo. Basta con ver la grafica de inver-
sion en publicidad de Google Search para ver el incre-
mento exponencial de inversidon de los negocios en el
medio digital.
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La era digital dio el paso de poder “targetear” al
publico especifico que se desea, para comunicar
nuestro producto y/o servicio, e intentar con-
vertir. A la vez que evolucionan los medios don-
de comunicar, también cambian las formas. Las
personas buscan lograr empatizar con la marca,
que exista un vinculo estrecho entre el negocio
y la persona, caso contrario, la conversion de la
venta sera baja. Sin embargo, ¢siempre es asi?
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Sobre las
temporalidades
y el Customer
Journey

Dentro de un marketplace es importante estar pre-
sente dentro de todas las etapas durante todo el
afo. Habrad momentos o temporalidades especificas
en las que no tendra tanto sentido trabajar muy fuer-
te en la etapa de descubrimiento, y trabajar mas en
consideracién y conversién, como por ejemplo, du-
rante HOT SALE. En este caso, hace mas sentido tra-
bajar de manera previa durante dos semanas antes,
para que el usuario empiece a ver la oferta, y al llegar
las fechas de la temporalidad, ya tenga una idea mas
clara sobre la marca, producto o servicio que se le
ofrece.

Conoce las temporalidades mas importantes en el
eCommerce mexicano, descargando el Reporte de
Temporalidades 2021, aqui.



https://www.amvo.org.mx/estudios/reporte-de-temporalidades-2022/

Discovery

Consumer first becomes aware of
a brand, typically through Google
Search, paid ads or word of mouth

Consideration

Reads reviews, consults Consumer
Reports

Evaluation

Contemplates different colors,
sizes, and other options

Conversion

Etapas del funnel
de los marketplaces

1. Discovery.

En esta etapa de descubrimiento, el cliente potencial no
tiene definida su decisidon de compra, es un cliente que se
encuentra paseando por este gran centro comercial, mi-
rando y comparando, pero en este momento no piensa
realizar una compra. Aqui es donde se deben aprovechar
los espacios de branding: esas posiciones de alto impac-
to visual, que sirven para acompanar con presencia de
marca la navegabilidad del usuario y que permiten que
el usuario nos recuerde, para que cuando el cliente efec-
tivamente quiera realizar una compra tenga a la marca
entre las opciones relevantes.

En general, es una etapa donde uno apunta a que los
clientes lo ‘visiten’, por lo lo cual es importante y funda-
mental saber que en este punto no se esta buscando una
venta directa sobre este tipo de anuncio, sino mas bien
se esta alimentando las futuras acciones de quienes inte-
ractlan con el banner, que permite construir esa “"recor-
dacién”, donde ese usuario vuelva a navegar el sitio, pero
ya con una intencion real.
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Completes a purchase

Acompainado al objetivo, es importante entender los
siguientes temas:

1. Este tipo de formatos se suele contratar por CPM, es
decir, costo por cada mil impresiones. Alineado al ecosis-
tema de publicidad digital, es la forma en la cual se suele
comercializar este tipo de posiciones.

2. Por lo regular, la métrica que se busca seguir en esta
etapa es la de alcance: el objetivo es generar mucha pre-
sencia y aparicion.

3. Esimportante la calidad de la oferta de producto para
poder captar la atencion del cliente. La experiencia de
marca en un espacio exclusivo, ya sea Tienda Oficial,
Brand Store o Landing.

Solo el 22% coloca la marca junto a la busqueda genérica
para comprar un producto en estas plataformas. De diez
pares de tenis para correr que se venden en los marke-
tplaces, solamente dos personas colocan en la blsqueda
el nombre de la marca, con lo cual el peso de la “recor-
dacion” y la presencia, hace mucho sentido para poder in-
fluenciar en este comportamiento, incluso semanas antes
de que la persona vuelva aingresar para definir su compra.

Entonces, para resumir esta etapa y el tipo de publicidad
tenemos lo siguiente:

® Los usuarios ingresan a navegar en el sitio sin una
necesidad de comprainmediata, estan descubrien-
do qué tipo de ofertas hay y comparando entre to-
das las opciones presentes.

® Los usuarios estan totalmente abiertos a que las
marcas les hablen y que presenten sus productos
O servicios.

® Hay que ser consistentes con lo que se muestra y
lo que encuentran los clientes al hacer clic en esa
comunicacion, ya que los clientes son exigentes, y
la relacion entre lo que se estd contando desde lo
visual y lo que encuentra, es de maxima importan-
cia para que la marca se quede en su top of mind.

o Silogramos captar su atenciény cumclir las expec-
tativas, aumentamos la probabilidad futura de que
se conviertan en clientes, entrando ya entre los re-
levantes a la hora de la consideracion.

2. Consideracion y evaluacion.

Vamos a considerar las etapas de consideracion y eva-
luacion de manera conjunta, ya que esto tiene que ver
con larelacidon entre un cliente que considera el producto
y un producto que cumple con lo que el cliente busca.

La vinculaciéon del catdlogo vy la disponibilidad es critica
en este momento de la campana.

En estas etapas, se presenta un tipo de consumidor que
ya tiene una intenciéon de compra formada para un tipo
de producto, y que esta evaluando entre las opciones
que tiene. En este punto es muy importante el tipo de
anuncio de ‘Producto Promocionado’ y los banners so-
bre los resultados de busquedas:

Capitulo 6. Publicidad en marketplaces

Es importante estar en las primeras posiciones de los
resultados de busqueda con términos genéricos, con
los que el potencial comprador podra elegir el producto
que se ofrece.

® Top of Mind. Las marcas que presentan recorda-
cién para el usuario, ganan espacio en este mo-
mento. Aqui es donde la etapa anterior dirige el
camino a la conversion.

@ Ratings and Reviews. Los comentarios de otros
compradores, que hasta aqui no eran importan-
tes, pasan a ser determinantes. Un producto que
podria ser excelente con 1 estrella de calificacion
tiene 10 veces menos posibilidad de venderse que
un producto normal con 5 estrellas, incluso si el
precio de éste es mas alto, con lo cual se debe ser
muy preciso sobre qué anunciar y qué no.

® Trayectoria del Seller. Sila operacion del seller es
deficiente, impacta de manera negativa a la cam-
pafia ya que se puede llegar a potenciales com-
pradores pero no se logra generar la confianza,
con lo cual se pierde competitividad. Como casi
todo en los marketplaces, la experiencia completa
debe ser de excelencia para ganar esas ventas.

® Hay que considerar darle visibilidad a los produc-
tos que estan teniendo una rotacién de forma or-
ganica, y no forzar a los productos que se colocan
como de baja rotacidon, ya que las ventas atraen
mas ventasy el push publicitario trabaja sobre ello.
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En términos generales, durante esta etapa se suele op-
tar por un mix de formatos de contrataciéon entre:
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® CPM: Como dijimos anteriormente, son miles de
impresiones sobre los banners.

® CPC, Costo por Clic efectivo. Este es un término
mucho mas cercano para quienes hacen publici-
dad enfocada en performance, ya que se le paga
ala plataforma Unicamente por los clics que gene-
ran la publicidad, pero no por la cantidad de veces
enlas que aparece.

® Enfuncién alatrayectoria de lamarca o almomen-
to del producto en el canal, se debe hacer el mix
de cémo invertir. Por ejemplo, una marca nueva en
el mercado y en el canal, que vende tenis, debera
seguir recordando al usuario con presencia visual
y no solo con publicaciones patrocinadas, y esto
se debe principalmente por lo siguiente:

> Silos tenis para correr son de una de las marcas mas
importantes del mercado, con tener la posicién nime-
ro 1 de resultados de busqueda ya capto la atencién.

> Una marca B debe construir otro tipo de assets de
marca en el canal, ya que no puede pensar solo com-
petir de igual a igual por publicacién, y aqui es donde
hace mucho sentido tener espacio visual con banners
brandeados dentro del resultado de busqueda, cate-
goria u otros productos relacionados.

> En esta etapa se mide el trafico efectivo, en donde
la métrica mas importante es el CTR: la relacidén en-
tre las veces que aparecio la marca o el producto vy la
cantidad de clics que llevaron a conocer un poco mas.

En este punto, los call to action son mucho mas direc-
tos y con beneficios asociados, por ejemplo: "hasta
con un N% de descuento”, "ofertas”, “jcompra ahora!”,
entre otros. Aqui se es mas directo porque el usuario
ya presentd un comportamiento que probablemente
concluya en una compra.

Capitulo 6. Publicidad en marketplaces
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En resumen...

Lo mas importante, y que no muchas veces se tiene en
cuenta a la hora de mostrar el producto en pauta dentro
de estos pure players, es que hay drivers que para el po-
sicionamiento de marca, independientemente de la eta-
pa del funnel, son fundamentales.

Descubrimiento: Millones de personas con multiples in-
tereses se encuentran con el producto ofertado. ¢Eso
unicamente lo posiciona en el canal? No, eso lo posiciona
en el top of mind del potencial comprador.

Consideracion y evaluacion: Miles de personas con in-
tereses afines al producto ofertado empiezan a transitar
un camino para encontrar la mejor opcién de compra.

Conversion: Cientos de personas con intereses afines
al producto ofertado ya estan decididos a comprar y ahi
esta lo que ellos necesitan.

En este ejemplo, mostramos de manera abstracta cobmo
empezar con millones de usuarios que ven el producto,
van pasando a los cientos de clientes que ya tienen una
intencion real de hacer una compra, esto gracias a la op-
timizacion de la publicidad y el valor agregado que tienen
los marketplaces por si solos. En muchos casos, se llega
a estos cientos con un costo mucho menor que el que
tuvimos que generar al llevar trafico a una eCommerce
propia.

Y respondiendo a la pregunta del inicio, ¢cdmo hago para
que hagan clic en mi publicacidon y no en las miles de op-
ciones que hay dentro del marketplace? Aqui el resumen
de todo lo que vimos anteriormente, y que responde de
manera puntual, esta interrogante:
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En el marketplace, ese gran centro
comercial digital con millones de
usuarios, la publicidad bien ejecutada
no solo ayuda a las marcas o a los
vendedores avender mas,tambiénlos
ayuda a que puedan ser encontrados
de una manera mas rapida, es decir,
con un menor nivel de busqueda.




Pasos para
construir tu linea
de comunicacion

Como en cualquier proceso, se necesitan seguir ciertos
pasos para poder darle a nuestra marca una voz, y
para ello, hay que crear una linea de comunicacion, la
cual podemos definir, como la manera en la que una
empresa, marca o persona comparte informacion, tanto
de manera interna como externa, con un publico. En
este caso, estaremos hablando a cdémo compartimos
informacion con nuestro customer persona al que
vamos dirigidos.

Capitulo 7. Tips para hablarle a tu publico meta

1. Analiza a tu publico meta

Algunas veces, nos aventuramos a lanzar nuevos ser-
vicios o productos sin haber estudiado de manera pro-
funda al publico al que, supuestamente, estamos enfo-
cados. ¢Qué sucede después? Con un poco de suerte,
podemos vender, pero en la mayoria de los casos, nos
qguedamos con el inventario y mucha frustracion.

Por muy bueno que sea un producto, si no conocemos
qué quiere nuestro publico, ningln mensaje sera el co-
rrecto, y por tanto, no podremos hacer match con él.
Investigar, recolectar y analizar toda la data que poda-
mos sobre nuestro customer persona, serd fundamen-
tal para empezar a construir esta comunicacion.

¢Qué necesito investigar sobe mi customer persona?
TODO lo que te pueda servir a comercializar y mejorar
de tu producto o servicio:

o Frecuencia de compra, canales de compra.

o ¢Prefiere el canal fisico o el online para vender?
o0 ¢Qué métodos de pago utiliza?

o ¢Cudles son las redes sociales que visita?

o ¢Con qué frecuencia lo hace?

o ¢Le gustan los videos o los carruseles?

o ¢Colores vividos o serios?

o ¢Le gustan las cajas o los sobres para el empaque
de productos?

0 ¢Es ecologista?

o ¢Compra durante las temporadas altas?

Todas las preguntas que podamos realizar, nos van a
dar un mejor panorama de nuestro cliente, e incluso,
estas respuestas que obtengamos, nos dirdn si es o no
el cliente ideal o hay que buscar uno mas adecuado.




2. Conoce a tu competencia

Conocer gué hace la competencia, nos da ideas de
en qué podemos mejorar para nuestro cliente, qué
le podemos dar que las otras marcas no, y saber
qué debemos de cambiar para ser mejores.

Vamos, esto no quiere decir que espiar a tu com-
petidor, sino analizar sus acciones en diferentes
areas del eCommerce y mismas del negocio, para
mejorar las tuyas y estar un paso adelante. Ejem-
plos de esto existen muchos: Amazon, Airbnb, Ne-
tflix, Justo o Rappi; en algun momento, todos ellos
entendieron en qué fallaba su competencia, y de
gué manera podian mejorar la oferta que existia en
aquel entonces.

Si seguimos con estos ejemplos, podemos anali-
zar que tienen varios aspectos en comun:

1. Entendieron las necesidades del cliente
y las colocaron como eje de su oferta.

2. Hicieron de la tecnologia un aliado y
capacitaron a sus equipos en ella.

2. Todos tienen una promesa publicitaria

y comercial muy concreta.

4. Vieron mas alla de sus propios negocios,
y se aventuraron a ofrecer otros servicios.
5. Se adaptaron rapidamente a los cambios
de los mismos usuarios.
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3. Entiende tu propia oferta y

qué puedes resaltar de tu marca

Con el andlisis FODA del paso previo, entendere-
mos mMas sobre la competencia y nuestra propia
oferta. Esto es un punto importante porque mu-
chas veces, incluso los miembros de una marca, no
tienen del todo claro hasta dénde llega la marca,
lo que ofrece, cuando, a quiénes, entre otros ele-
mentos.

Ahora, en este paso, hay que pensar muy since-
ramente qué es eso que nadie mas tiene y noso-
tros si, qué es lo que nos hace Unicos: ¢es el pro-
ducto?, ¢es el customer service?, ¢la experiencia
omnicanal?

Al conocer qué nos hace diferentes al resto, lo po-
dremos resaltar en la comunicacién, y asi, engan-
char a nuestros clientes desde el primer contacto.



https://www.zendesk.com.mx/blog/como-calcular-precio-producto/
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CAPITULO 8

Tendencias

Para este capitulo, diferentes empresas y exper-
tos, nos han dado las proyecciones que esperan
acerca del marketing digital y el eCommerce para
este futuro cercano.

Libro Blanco de Marketplaces

Meta

1. Privacidad

Lo sabemos, los internautas estan cada vez mas preo-
cupados por la privacidad de sus datos personales. Sa-
bemos que las marcas necesitan estos datos para sus
estrategias de marketing. ¢Cémo las marcas pueden
encontrar un balance correcto y como pueden crear
una estrategia de proteccién de datos centrada en el
cliente?

“La mitad del dinero que invierto en publicidad se des-
perdicia; el problema es que no sé en qué mitad.” Esa
famosa frase del marketing del siglo XIX siguié en el XXI,
la cual era aceptable si tenias una gran empresa con un
gran presupuesto, pero no si eras el negocio pequeio
del barrio. Necesitabas una forma mejor. Eso es lo que
ofrece internet y el marketing basado en datos, que per-
mite a una pequefa empresa llegar a su publico especi-
fico con mensajes personalizados por mucho menos di-
nero. Meta ayudo a liderar el cambio hacia la publicidad
personalizada, y ahora queremos mostrar que la perso-
nalizacion vy la privacidad no estan enfrentadas.
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Es por eso que estamos desarrollando tecnologias que
mejoran la privacidad para ayudar a minimizar la canti-
dad de informacion personal que procesamos, al mismo
tiempo que nos permite mostrar anuncios relevantes y
medir la efectividad de los mismos. Estas tecnologias
seranuna base esencial para la publicidad digital en el fu-
turo, aligual que el microchip lo es para el procesamiento
informatico. Pero para que estas tecnologias funcionen
y beneficien a todas las empresas, sera necesaria la co-
laboracion de toda la industria, al igual que otros estan-
dares y practicas de privacidad. Por eso Meta forma
parte de varios proyectos de colaboracion centrados en
la privacidad, como la Partnership for Responsible Ad-
dressable Media (PRAM), el World Wide Web Consor-
tium (W3C) vy la World Federation of Advertisers (WFA).
Digase, restricciones, frecuencia, audiencias limitadas.

Las empresas deben encontrar una estrategia donde la
personalizaciéon y la privacidad coexistan, siempre res-
petando la experiencia de las personas y como resulta-
do, obteniendo mejores resultados para las empresas.

2. Tech.

¢Como pueden empezar las pequefias y grandes marcas
su incursién en el Metaverso?

El metaverso es un conjunto de espacios digitales, que
incluyen experiencias envolventes en 3D, interconecta-
dos entre si para que puedas navegar por ellos de forma
sencilla. Es un ambito que te permitird hacer cosas que
no podias hacer en el mundo fisico con personas con las
que no puedes estar fisicamente, y que se sentira como
un hibrido de las experiencias sociales online de hoy y
una version de ellas ampliada a tres dimensiones o pro-
yectada en el mundo fisico, unidas entre si a la perfec-
cién de modo que puedas saltar de una cosa a la otra
con toda facilidad.




Algunos elementos del metaverso existen hoy en dia
con capacidad limitada; seguramente los que conoz-
cas mejor son el uso de internet en el celular, la reali-
dad aumentada, la realidad virtual y los videojuegos.
En Meta, ya tenemos productos basicos disponibles
gue puedes aprovechar hoy mismo, como las com-
pras envivo y los mensajes comerciales. Estas bases,
de importancia clave, permitirdn a las empresas ac-
tuar con mayor rapidez cuando surjan nuevas tecno-

logias que permitan priorizar a los clientes vy llegar a
ellos donde se encuentren. Existen mitos acerca de la
realidad aumentada, pero es momento de derribar-
los y mostrar lo facil que es crear y publicar un efecto
con el uso de herramientas gratuitas de Meta, como
Spark AR, encuentra aqui un tutorial paso a paso so-
bre cdémo crear tu primer efecto.

El metaverso es el siguiente escalon en la evolucion
de las tecnologias sociales y el sucesor del uso de
internet en el celular. La tecnologia nos permitio es-
cribirnos; luego, hablarnos, y ahora nos permite ver-
nos. El metaverso sera el siguiente paso, porque nos
permitira sentir que compartimos el mismo espacio.

No serad de un dia para otro, pero, con el tiempo, el
metaverso abrira la puerta a nuevas oportunidades
para las personas y las comunidades. Todo esto no
serd obra Unicamente de Meta, pero esta dando
paso a una nueva etapa de nuestra empresa, y nos
entusiasma ser parte del recorrido.

3. Influencer Marketing

¢Qué esperan que suceda con esta estrategia de mar-
keting que ya tiene varios anos en auge dentro del mun-
do digital? ¢Los nano influencers estan teniendo mas
voz? Los creadores de contenido se han convertido en
parte central de codmo las personas descubren nuevas
marcas Yy productos, incluso de influenciar la compra de
estos. Durante la pandemia, el uso de las plataformas
de meta incrementd y con ellos la popularidad de los
creadores de contenido.

Para las marcas, la forma mas efectiva de trabajar con
los creadores de contenido, es con aquellos que sean
auténticos, sin importar el nUmero de seguidores que
tengan, creando una relacién a base de confianza y que
exista una empatia entre las personas y los creadores
de contenido. De hecho, el 60% de los consumidores
globales dicen que siguen a una marca, producto o ser-
vicio después de haberla visto promocionada por algun
creador con el cual comparten valores e intereses.

Al trabajar con creadores de contenido, las marcas de-
ben de buscar aquellas que puedan tener un impacto
real con sus clientes, como mencioné anteriormente,
esto se logra, gracias a la relacién a base de confianza,
que sea un contenido que sea auténtico y vaya con la
linea de marca tanto de la empresa como del creador.

Un reto de trabajar con creadores de contenido es que
las publicaciones solo tienen alcance ala comunidad de
éstos, Para resolver este problema, podemos utilizar la
herramienta de branded content (Colaboraciones de
contenido de marca), gue permite a las empresas ex-
pandir el alcance con el uso de anuncios. Los resultados
de un estudio de 5 verticales en Asia, mostraron que
los anuncios de creadores de contenido tenian un CTR
(Click through rate) 40% mas alto, asi como un 85% mas
propension de llevar a los usuarios a agregar al carrito,
versus un anuncio convencional.

4. Marketing Inclusivo

Las causas sociales se han vuelto parte fundamental
de muchas marcas y organizaciones con el fin de estar
mas en contacto con la comunidad local e internacional
en sus canales de redes sociales, ya sea en cuestiones
ecoldgicas, de inclusion entre otras. ¢Qué acciones re-
comiendan ustedes llevar a cabo para sumarse de ma-
nera correcta como marca a estas causas pero sin caer
en contradicciones, y sin causar una crisis de marca?

Todas las personas somos Unicas y diferentes. Y por
esa misma razoén, es importante que las marcas logren
trasladar esa singularidad a sus publicidades con el
propodsito de crear un entorno mas diverso e inclusivo
que, a su vez, es bueno para los resultados de negocio.
Pero, ¢de qué forma las empresas promueven esa in-
clusion en la actualidad? ¢Esta presente durante todo
el ano o sélo en fechas conmemorativas?

Ads for Equality es el programa de Meta que, basan-
dose en mediciones, desafia a empresas, negocios y
agencias a repensar la forma en que representan a las
personas en sus publicidades, ayudandolas también a
potenciar sus resultados con buenas practicas. Con ese
propdsito, se realizé un nuevo estudio llamado “Diver-
sidad, equidad e inclusion - Género”

Si bien en los resultados vemos un progreso en la in-
clusién dentro de la sociedad, también se mostrd gran
preocupacion ante la discriminacion y el prejuicio de
género, gue podemos ver en los siguientes datos:
Versus un anuncio convencional.

49% de las mujeres encuestadas sufrieron
perjuicios o fueron discriminadas

56% de las mujeres encuestadas estan de
acuerdo con que la sociedad esta volviéndose
mas inclusiva

55% de ellas se involucra en debates sobre
problematicas de diversidad e inclusién
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De esta manera, el estudio nos muestra que, tanto
las marcas como la sociedad en general, debemos
avanzar para que la equidad de género se convierta
en algo real en todos los espacios.

Un 55% de las mujeres encuestadas afirma que hay
menos oportunidades para ellas en el mercado labo-
ral y el 90% considera importante pertenecer a una
empresa que impulsa la equidad e inclusion, ya que el
39% de ellas cree que las acciones tomadas por las
empresas en ese sentido son insuficientes.

Uno de los principales objetivos de Meta es ayudar a
crear un entorno en el que todas las personas pue-
dan compartir experiencias positivas para impulsar a
las marcas a transformar su publicidad y hacerla mas
inclusiva.

Y, es por eso, que en esta edicidn, el informe de Ads
for Equality, aborda el tema de género y cdmo los
negocios pueden hablar de ello durante todo el aflo
en sus comunicaciones, mas alla del mes de la mujer,
demostrando no sélo que una correcta representa-
cién es buena para la sociedad sino también, para al-
canzar mejores resultados comerciales. Inspirate con
las historias de éxito de las marcas que ya han co-
menzado a aportar mas diversidad a su ecosistema
de marketing. Obtén mas informacion sobre Ads for
Equality y se parte de este cambio.




5. Marketing Conversacional

Los chatbots y live chats estdn cada vez mas presentes
en los procesos de venta y generacion de leads.

Durante la pandemia, vimos un incremento de mas del
50% del uso de nuestras plataformas de mensajeria,
aunado a esto, el 64% de las personas entrevistas en
un informe de Boston Consulting Group, respondié que
prefieren enviar mensajes que hacer una llamada o en-
viar un correo electrénico. Las personas prefieren utili-
zar la conexion por mensajeria a la hora de realizar una
compra. Por esta razén, es que al momento de selec-
cionar entre los multiples negocios online, la posibilidad
de contactarse por medio de mensaje es una razén que
termina inclinado a los usuarios por una u otra marca.

Las personas hoy en dia estdn menos dispuestas a to-
lerar una experiencia de interaccién con friccién. Por
ejemplo, que las paginas de marcas no carguen rapi-
do o no se puedan ver en dispositivos moviles, esa es
una friccidon que ocasiona un abandono del proceso de
compra por parte de los clientes.

Tres consejos de Facebook para que el comercio con-
versacional tenga éxito:

1. Identificar el papel estratégico del envio de
mensajes. Es decir, que la empresa considere qué
quiere lograr con su sistema conversacional:

e Inspiracion para compras
 Realizar pedidos y su rastreo
e Servicio al cliente

« Mantener su marketing
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2. Aprender del consumidor

No todo es la venta, las marcas también deben ad-
quirir experiencia y mejorar la interacciéon de com-
pra. Para ello, debe ajustarse al consumidor, su con-
texto y el contenido de sus mensajes. De hecho, las
aplicaciones de mensajeria brindan comodidad y un
contacto mas directo con los comercios. En una en-
cuestareciente se confirmo que el 54% de los mexi-
canos utiliza WhatsApp para comprar al menos una
vez por semana.

3. Construir una experiencia propia

Las marcas tienen la oportunidad de elegir qué
problema pueden resolver mejor a través de los
sistemas de mensajeria. Para ello pueden apoyarse
de empresas que brinden soluciones de comercio
conversacional. Haz clic aqui para encontrar un so-
cio comercial de Meta, especializado en mensajeria.

6. PyMEs

¢Qué herramientas y capacitaciones ofrece Meta
para los pequefos y medianos negocios digitales
en este 2022?

Investigaciéon, Programas y Productos para impulsar
alas MiPyMEs

« Tomamos con mucha seriedad la responsabilidad
de que MiPyMEs de todo el mundo elijan usar las
aplicaciones de Meta como su mejor opcidon para
acceder a las oportunidades de la transformacion
digital.

» Por eso, desde el principio de la contingencia tra-
bajamos para generar informacién y datos, pro-
gramas educativos y nuevos productos que pu-
dieran ayudarles a enfrentarse a las circunstancias.

¢ Investigacion

e SOSMBs: Para nosotros fue muy importante
entender la situacién y retos de las MiPyMEs
y por eso llevamos a cabo a nivel global el
Reporte sobre el estado de las pequefas
empresas.

* Alolargo de 8 entregas en 2020, 2021y 2022,
hemos entrevistado a mas de 180 mil nego-
cios de mas de 50 paises y regiones, incluyen-
do a mas de 4,000 empresas mexicanas.
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¢ Investigacién

e SOSMBs: Para nosotros fue muy importante
entender la situacidon y retos de las MiPyMEs vy
por eso llevamos a cabo a nivel global el Reporte
sobre el estado de las peguenas empresas.

* A lo largo de 8 entregas en 2020, 2021y 2022,
hemos entrevistado a mas de 180 mil negocios
de mas de 50 paises y regiones, incluyendo a
mas de 4,000 empresas mexicanas.

e Programas

« Durante la pandemia, creamos el Centro de Re-
cursosparaEmpresas-Incluyeconsejosycapaci-
taciones para ayudar a empresas a seguir conec-
tados con sus comunidades. También contempla
recursos sobre el trabajo a distancia y en linea.

» Ella Hace Historia - Lanzado en 2016, es el com-
promiso de largo plazo de Facebook para apo-
yar a mujeres duefias de negocios, a través de
iniciativas y recursos incluyendo capacitaciones
en economia digital, e-commerce y habilidades
en marketing digital.

o El programa evolucioné en 2020 debido a la
pandemia para ayudar a emprendedoras a man-
tener su negocio a través del fortalecimiento de
habilidades de gestién financiera, incluyendo ac-
ceso a capital.
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Estos programas y recursos se sumaron a los ya dispo-
nibles antes de la contingencia:

o Blueprint - que ofrece programas de capaci-
tacion y cursos online gratis para aprender cobmo
sacarle el maximo provecho a las plataformas de
marketing de Facebook, Instagram, Messenger y
WhatsApp.

o Meta para empresas - un sitio que brinda orien-
tacion sobre como hacer negocios en las platafor-
mas de Facebook.

o Capacitaciones en marketing digital a través de
Meta Boost

Productos

Las situaciones en las que se encontraron muchas Mi-
PyMEs alrededor del mundo nos motivo a crear pro-
ductos especificos que pudieran ayudarles:

o Tiendas de Facebook e Instagram - que facilitan
a las empresas la creacion de una tienda en linea
a la que los clientes puedan acceder ya sea desde
Facebook o Instagram.

o Business Suite - un sitio que permite a los nego-
cios administrar faciimente sus Paginas en Face-
book y perfiles de Instagram en un solo lugar para
ahorrar tiempo.

o Eventos pagos en vivo - una solucién que permi-
te a negocios que dependian de eventos presen-
ciales, crear, promocionar, realizar y cobrar even-
tos enlinea en un solo lugar.

o Catalogos en WhatsApp Business - para facilitar
la interaccion entre clientes y negocios. Ademas,
es una herramienta util para mostrar nuevos pro-
ductos y servicios.
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Google

Para darnos cuenta de la transformacién que vive la
industria del ecommerce, basta con observar cémo
ha evolucionado nuestro propio comportamiento de
compra. Nuestra intensa dependencia de lo digital ha
generado altas expectativas, especialmente en lo que
respecta a la conveniencia. "Ahora” y “cerca de mi” ya
no son suficientes, también esperamos un valor perso-
nalizado en cada interaccion.

Esto se ha convertido en un reto mayor para la industria
del ecommerce, desde una enorme aceleracién de las
compras digitales, la incertidumbre logistica en medio

de una pandemia global, hasta los comportamientos
y expectativas cambiantes de los consumidores... En
este contexto, puede llegar a ser dificil saber donde en-
focarse y como encaminarse para crecer en el futuro.

Por ello, queremos explorar contigo las tendencias que
desde Google observamos marcaran el camino en los
proximos afnos de esta dinamica industria. En particu-
lar, identificamos cuatro grandes tensiones que daran
forma al futuro del retail y dos grandes soluciones que
ofrecen respuesta a ellas:
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1. eCommerce
vs. Tienda fisica

A pesar del rapido aumento del comercio electronico, la
compra en fisico sigue siendo un lugar importante para
las compras. ¢Cual sera el papel de la tienda frente al on-
line en el futuro?, ¢Cémo seguiran siendo relevantes los
minoristas en ambos canales?

84% de los consumidores reportan disfrutar comprar
tanto en linea como en tienda fisica, valorando distintos
atributos en cada una. Por ejemplo, los dos principales
motivadores para comprar fisicamente tienen que ver
con probar el producto y la inmediatez de la transaccion.
En linea, los consumidores destacan el encontrar mejo-
res preciosy la variedad de marcas disponibles. Los cos-
tos de envio, tiempos de entrega y las preocupaciones
sobre la seguridad de los pagos son las principales ba-
rreras de los consumidores mexicanos cuando compran
enlinea.

Por otro lado, los mexicanos tienden a usar hasta 8 ca-
nales distintos para informar su compra, siendo una ac-
tividad que se realiza principalmente en linea y a través
de dispositivos moviles. Destaca el rol de los motores de
busqueda, plataformas de video y redes sociales. Con
respecto al primero, es importante entender cémo pue-
des cumplir con las mejores practicas para lograr que tu
sitio sea visible, a esta técnica se le conoce como SEO
(Search Engine Optimization). SEO se trata en ocasio-
nes de hacer pequefas modificaciones en tu sitio web
para que mas personas puedan llegar a él. Algunos de
los puntos generales mas importantes a tomar en cuen-
ta para optimizar el contenido de tu sitio, son:
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Usa titulos descriptivos: Utiliza titulos precisos y des-
criptivos para tus paginas. Te recomendamos que colo-
ques distintos temas, productos o servicios en paginas
diferentes y un tema (o conjunto de elementos relacio-
nados) por pagina.

Brinda informacion detallada: Menciona todo lo que
tienes para ofrecer. Google es inteligente, pero no po-
demos adivinar lo que no nos dices.

Considera los temas actuales: Actualiza el conteni-
do en funcidon de las temporadas, tendencias o nuevas
ofertas. Por ejemplo, si tienes una tienda de helados

que también vende chocolate caliente, asegurate de
destacar el helado en verano y el chocolate caliente en
invierno, cuando las personas no suelen comprar hela-
do. Si el helado de kiwi se vuelve tendencia y lo ofreces
en tu tienda, destacalo en tu sitio.

Mantén tu sitio actualizado: Si no actualizas tu sitio
desde 1925, es hora de quitar las referencias a Calvin
Coolidge en tu blog de noticias actuales.

Usa texto: Google no comprende tan faciimente for-
matos no textuales, como imagenes, videos o anima-
ciones, por lo que te recomendamos que uses texto
para el contenido del sitio o los titulos de pagina. Si usas
un grafico para el nombre de tu sitio, incliyelo también
en el texto de la pagina.

Obténreferencias: consigue que tu sitio sea menciona-
do enlugares Utiles en linea. Intenta que tu sitio aparez-
caenlos sitios de noticias locales en linea o en cualquier
otro recurso adecuado.

Mejorar el contenido de tu sitio para estar a la vanguar-
dia con el comportamiento del usuario y el funciona-
miento de los buscadores, es un reto, sin embargo no
es algo imposible de lograr, ya sea que tu directamente
trabajes sobre eso o contrates a una persona para esa
tarea, deberias tener un acercamiento disciplinado y
con mentalidad de crecimiento constante. Por aca po-
dras encontrar una guia completa con las mejores prac-
ticas en caso de que quieras profundizar en este tema.

En los siguientes anos, debera existir una integracion
en todos los canales para proporcionar una experien-
cia uniforme de compra. Se crearan departamentos
de experiencia del consumidor para lograrlo y poder
medir el nivel de servicio en todos los puntos de con-
tacto. Atender a un consumidor agnodstico al canal de
compra, ha traido tendencias como el liveCommerce,
misma que tiene sentido por fungir como punto me-
dio al ofrecer a los consumidores la conveniencia de
investigar/comprar productos en linea, y sumando la
confianza y guia que ofrece comprar en tiendas fisicas.
Diferentes compafias conocen el tamafo de la oportu-
nidad y por ende han estado adaptando sus platafor-
mas para poder facilitar esta opcidn a los anunciantes.
Una de las mas grandes segun un estudio realizado por
Coresight Research, es Youtube, que si bien hoy en dia
ya permite hacer eventos en vivo, en Octubre del afio
pasado anuncio lo que sigue en cuanto a liveCommerce
se refiere, lo cual implica permitir mostrar productos en
la misma plataforma durante los videos en vivo permi-
tiendo a los usuarios visitar el sitio de las marcas a raiz
de la recomendacion de alguna persona en un video,
ademas de permitir interacciones con la audiencia.

2. Tienda fisica vs.
Marca vs. Marketplace

Las empresas ofrecen a los clientes una variedad de
métodos y lugares para realizar compras. En respuesta
a estas crecientes opciones, ¢Donde y cuando importa
la tienda, marca y marketplace?, ¢ Cudles seran sus roles
en el futuro?

Los marketplaces han influido en las expectativas de los
consumidores, dando como resultado que hoy en dia
valoren la variedad, resefas y el precio. Por ello, aun-
gue tiendas y marcas se benefician de relaciones mas
cercanas con el cliente final, las personas muestran un
comportamiento agndstico en relacién al canal.

El cliente mexicano prioriza los precios, seleccién de
productos, experiencia y conveniencia sobre los valo-
res de la empresa, con casi el 50% afirmando que este
ultimo es el factor menos importante para ellos. Esto
también se ve reflejado en las marcas, sélo 34% de los
consumidores busca marcas reconocidas. Citando a un
encuestado: “No soy leal a una marca o a una tienda,
soy leal a mi cartera”.

En el futuro, esperamos gque las tiendas fisicas se con-
viertan en, no solo un espacio para comprar, sino tam-
bién en un lugar para desconectarse de la rutina, socia-
lizar y pasarla bien. Por lo tanto, los comercios tendran
gue aumentar su foco en la experiencia. Por su lado, las
marcas tendran que también apostar a ofrecer pro-
puestas Unicas que cautiven a sus clientes y decidan
comprarlas independientemente de dénde decidan ha-
cerlo. Finalmente, los marketplaces llegaron para que-
darse, y tras haber ganado la confianza del consumidor
mexicano, continuaran expandiéndose a nuevas cate-
gorias como los alimentos y abarrotes.
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3. Pasillo sin fin vs
curacion personalizada

Actualmente existen tiendas de nicho que manejan
conjuntos especificos de articulos, actuando como cu-
radores de producto. Asi mismo, hay retailers con una
oferta casi interminable de SKUs. ¢Cuando quieren los
consumidores ver muchas opciones en vez de que se
tomen decisiones por ellos?, ¢Como se ve la curacion
en el futuro?

Existe una tension real entre el sentimiento de control
por contar con mucha informacién y la paradoja de no
saber qué comprar al tener tantas opciones de donde
elegir. Los consumidores quieren tener experiencias
Unicas, selectas, mientras que al mismo tiempo dis-
frutan de poder seleccionar entre una amplia varie-
dad de productos. Observamos que no confian en las
recomendaciones de los representantes de ventas ni
en influencers para seleccionar en su nombre. Por ello,
es clave darle el poder al cliente para curar su propia
seleccion de articulos a través de herramientas como
resefas, descripciones completas y pruebas antes de
la compra. Asi pueden decidir por si mismos y sentirse
empoderados al haber tomado una decision informada.

En este sentido, la inteligencia artificial sera utilizada
para combinar lo mejor de tener opciones ilimitadas
con recomendaciones personalizadas. Esto le dara al
consumidor la confianza de que estan tomando una de-
cisién informada sin la necesidad de pasar horas viendo
cientos de productos. Veremos como la omnicanalidad
también jugara un rol en esta tension a través de solu-
ciones como Comprar en linea y Recoger en tienda y
catalogos digitales en tienda que fortalezcan esta si-
nergia entre el pasillo sin fin y la curacion personalizada.
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4. Privacidad vs,
personalizacion

Los consumidores esperan que las marcas ofrezcan ser-
vicios y productos personalizados, pero ¢Qué demanda-
ran en el futuro?, ¢Qué debe ofrecer la personalizacién
para alentar a los consumidores a proporcionar datos
personales?

Identificamos que la personalizacion en México esta en
sus primeras etapas, enfocandose mas en ofrecer pro-
ductos complementarios y en brindar descuentos o pro-
mociones especiales a clientes leales. Esto va en linea
con lo que espera el consumidor mexicano, mas del 40%
ve la personalizacion como recibir ofertas y recomenda-
ciones personalizadas. Y aunque la disposicién a com-
partir informacién personal aumenta, también crecen
las preocupaciones sobre el uso de los datos; el 59% de
los consumidores reporta administrar activamente su
configuracion de privacidad. Esto se resume en que si el
cliente va a proporcionar su informacion, va a buscar que
el proceso sea transparente y que sea claro el valor que
obtendran a cambio de ella.

En el futuro, la personalizacién ird mas alld de los datos
del historial de compras. Las marcas ofreceran experien-
cias mas personalizadas, incluyendo productos 100%
personalizables.
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Tras identificar estas cuatro tensiones es fundamental to-
mar accion, utilizando estas tendencias como guia para
avanzar en el terreno incierto que puede llegar a ser el fu-
turo. Sin embargo, lo que esta claro es que el porvenir del
ecommerce en el mundo, y en México, es prometedor. De
acuerdo a eMarketer, este ano las ventas de ecommerce
a nivel mundial excederan los $5 trillones de ddlares por
primera vez en la historia, y se espera que este crecimien-
to se mantenga hacia 2025.

Worldwide Retail eCommerce vs.
Non-eCommerce Sales 2019 - 2025

trillions and % change

3,3%

2019

AN

-7.5%

16,3%

2021

3,3%

2022

3.2%

2023

2024
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$23,9

® Non-ecommerce Sales

© Ecommerce Sales

@® Ecommerce % change

@ Non Ecommerce % change

2025

En Latinoamérica, México se posiciona como la estrella de
la regién en la industria del comercio digital. En los proxi-
mos 5 anos, se proyecta que este canal crezca 226% en
el pais. Dejando clara la oportunidad, desde Google nota-
mos dos grandes soluciones que han tomado protagonis-
Mo para sacar el maximo provecho a los nuevos compor-
tamientos de compra de las personas: medicion centrada
en la privacidad y automatizacion.
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Medicion centrada
en la privacidad

Empezamos con la medicidon ya que esta es la base para
la automatizacion.

Hasta ahora, la medicién en linea ha dependido en gran
medida de las cookies que registran informacion Util sobre
lo que sucede después de que una persona hace clicenun
anuncio. Sin embargo, ya sea debido a las restricciones de
cookies en los navegadores o a los puntos ciegos de las
compras entre dispositivos, cada vez hay mas escenarios
en los que ya no es posible observar si se ha producido
una conversion. El aumento en regulaciones relacionadas
con privacidad también ha traido limitantes estrictas para
la recopilacion de datos a nivel global.

¢Como podremos evaluar con precision la efectividad de
nuestra inversion de marketing cuando hay tantos espa-
cios enblanco en el recorrido del cliente? La solucion radi-
ca enlas conversiones modeladas. Este término se refie-
re al uso del machine learning para cuantificar el impacto
de los esfuerzos de marketing cuando no se puede ob-
servar con detalle todas las conversiones. Elmodelado de
conversiones permite una medicion precisa utilizando da-
tos agregados y anénimos. Esto desbloguea una imagen
completay a su vez cuidando la privacidad de los clientes,
garantizando asi que el rendimiento no se vea afectado
solo porque la medicion directa no siempre es posible.

En este sentido, tener una infraestructura sélida de me-
dicion sera fundamental para crear un entorno donde las
decisiones se sigan tomando en base a datos y a la par
mitigar la pérdida de conversiones y/o informacién. La
clave para lograrlo estad en implementar soluciones que
aumenten la cantidad de datos observables para nues-
tras campanas. Desde hace tiempo sabemos la importan-
cia del etiguetado para una medicién de conversiéon con-
fiable, y esto sigue siendo cierto en todas las plataformas.
Al aprovechar de manera proactiva herramientas como
Google Tag Manager o la etiqueta global del sitio en su
sitio web, podremos asegurarnos de tener infraestructu-
ra solida para medir el éxito en plataformas como Google
Ads y Google Marketing Platform.

Estamos en medio de una evolucion de la medicién, y los
cambios en el ecosistema global estan desafiando a los
especialistas en marketing a pensar en el futuro y centrar-
se en la privacidad. Esta es una oportunidad para duplicar
el poder del marketing basado en datos para continuar
capturando una vision completa y precisa del rendimien-
to de nuestros negocios, ahora y en el futuro. Para obte-
ner mas informacion sobre los pasos que puedes tomar
hoy para navegar el cambiante entorno de privacidad, te
recomendamos leer el manual de privacidad preparado
por el equipo de Think with Google.

Automatizacion

(de la mano de la inteligencia
artificial y machine learning)

Para mantenerse al ritmo del consumidor, la publicidad (jy
los procesos en generall) se estan volviendo cada vez mas
automatizados gracias al uso de la inteligencia artificial (I1A)
y machine learning. Desde ofertas automaticas, creativida-
des dindmicas e incluso planes de medios completamente
automatizados, estas herramientas nos acercan a una de
las metas mas valoradas en publicidad: ser relevante a es-
cala.

A pesar de esto los humanos seguimos en control. Al final
del dia los algoritmos son tan buenos como la informacién
que les damos. Por lo tanto, dependen de que establezca-
mos los objetivos correctos, de la calidad de los datos vy la
interpretacion correcta de los resultados.

Hoy en dia, la gran mayoria de soluciones de Google utili-
zan |A y machine learning para mejorar la experiencia de los
usuarios. Las soluciones de publicidad no se quedan atras.
Tras trabajar con cientos de eCommerce que han adoptado
la automatizacion para mejorar su estrategia de marketing,
hemos identificado cinco reglas a seguir para maximizar las
probabilidades de éxito en esta nueva era tecnoldgica:
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1. Optimiza para impulsar tu crecimiento, no solo tu
eficiencia. Las mejores tiendas en linea optimizan su
estrategia publicitaria pensando en el crecimiento
rentable de su negocio. El resto se enfoca en la
eficiencia o miden muy granularmente en periodos
cortos de tiempo, lo que limita el potencial de su
inversion de marketing.

Lapregunta aresponder paratuempresa es: ¢ Estoy
intentando ganar tanto como me es posible de mi
inversion publicitaria o misistema actual de medicién
y KPIs me esta deteniendo? Las herramientas con
las que se cuentan hoy para hacer marketing digital,
son muy diferentes a las que se tenian hace unos
anos, como lo mencionamos, el uso de machine
learning ha llegado a simplificar muchas tareas que
antes eran consideradas un must en los roles de
marketing digital, por lo que es un buen momento
si no lo haz hecho, de parar por un segundo el dia
a dia, analizar qué elementos de nuestra estrategia
actual de marketing digital ya no se adapta o
responde directamente al cobmo funcionan hoy
las plataformas y verificar que efectivamente las
métricas que estabamos acostumbrados a seguir
en este mundo sigan siendo relevantes y reflejen
una respuesta clara de lo que se pretende alcanzar
COMO negocio u organizacion.
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2. Adquiere mas de tus mejores clientes.
Probablemente has escuchado que el 20% de los
clientes genera el 80% de las ganancias. Sin embargo,
muchos especialistas en marketing adquieren nue-
vos clientes como si fueran todos iguales. Los mejores
ecommerce utilizan machine learning para invertir mas
en conseguir clientes mas valiosos y menos en perso-
nas que probablemente no generen resultados comer-
ciales a largo plazo. Eso significa que estan llegando au-
tomaticamente a personas con un mayor valor total del
cliente o LTV por sus siglas en inglés.

3. Obtén mas de tus clientes actuales.

Por otro lado, las mejores tiendas en linea también se
enfocan en aumentar el LTV de sus clientes existentes.
Al ganar mas con cada cliente adquirido, pueden permi-
tirse invertir mas para adquirir nuevos clientes y, mejor
aun, pueden adquirir mas clientes que sus competido-
res.

Los mejores equipos de marketing aumentan el LTV
al impulsar el cross-selling y reducir la rotacion o caida
de los clientes mediante el aprendizaje automatico. Por
ejemplo para el cross-selling, se pronostica qué pro-
ducto debe comprar cada cliente a continuacién para
maximizar su valor para la empresa y entonces se pro-
mocionan estos articulos proactivamente a través de
diferentes medios. Para reducir la caida o pérdida de
clientes, se identifican a los usuarios de alto valor que
estan enriesgo de abandono y se busca retenerlos con
ofertas Unicas.

4, Mejora la creatividad de tus mensajes.

Lo que los consumidores desean y cédmo lo buscan
cambia constantemente. De hecho, observamos
miles de millones de busquedas todos los dias, y
el 15% de ellas son blUsquedas que no vimos antes.
Adicionalmente encontramos el nuevo comporta-
miento de busqueda del usuario, donde desde 2016
el 20% de las busquedas realizadas en la aplicacion
de Google eran hechas por voz, y este porcentaje
sigue en aumento.

De la misma manera, la relevancia del consumo de
plataformas de video es innegable. Por ejemplo en
México, en julio 2021, YouTube alcanzd a mas de 56
millones de personas de 18 afilos 0 mas.

Por ello, en un mundo donde el marketing sera au-
tomatizado, el poder de la marca de tu tienda, la
personalizacion de tus anuncios y la conexion emo-
cional que crees con los consumidores sera mas im-
portante que nunca.

En lared de busgueda por ejemplo, el machine lear-
ning puede crear cientos de anuncios personaliza-
dos utilizando tus palabras clave a través de una
solucién llamada anuncios de busqueda respon-
sivos. Con esta herramienta se generan cientos de
anuncios con sélo algunos titulos y descripciones,
permitiendo que se muestre el mensaje correcto al
usuario indicado.

Comprender la intencion detras de cada busqueda
es un desafio cada vez mas complejo. Desde 2019,
nuestro equipo de investigacion ha realizado mejo-
ras significativas en la forma en que interpretamos
el lenguaje, las busquedas y la intenciéon de bus-
queda. Las palabras clave ahora utilizan esta mis-
ma tecnologia para que pueda conectarse con mas
personas que buscan lo que tu ecommerce tiene
para ofrecer.

5. Invierte en mejores experiencias moéviles.
Finalmente, no importa cuan bella o efectiva sea la
creatividad de tus anuncios, si tu ecommerce ofrece
una mala experiencia en el sitio movil, los usuarios
no compraran.

Con el marketing automatizado, los algoritmos au-
tomaticamente atraen mas clientes a sitios con me-
jores conversiones. Los sitios moéviles de bajo rendi-
miento estan en desventaja.

Estamos viendo marcas que adoptan nuevas tec-
nologias, como aplicaciones web progresivas o pa-
ginas moviles aceleradas, para mejorar la velocidad
y la experiencia de sus sitios moviles.
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En conclusion, en los proximos cinco afios, los consu-
midores seguiran comprando offline, pero a medida
que las compras en linea sigan creciendo, los nego-
cios deberan combinar sus experiencias digitales y en
tienda para ofrecer la mejor experiencia y obtener los
mayores beneficios. Los consumidores favoreceran
a las tiendas con una oferta digital, incluso si realizan
transacciones en la tienda. Como hemos aprendido
este ultimo par de afios, la Unica constante es el cam-
bio y debemos estar preparados para lo que vendra
después.

Para seguir aprendiendo y crear estrategias para
hacer crecer tu negocio, te recomendamos revisar
la férmula de crecimiento de Google Ads para au-

mentar las ventas en linea y la pagina de Google para
PyMEs, donde encontraras infinidad de recursos en-

focados en ayudarte a conectarse con tus clientes y
mejorar las habilidades digitales de tu equipo.



https://ads.google.com/intl/es-419_ALL/growthformula/grow-online-sales/
https://ads.google.com/intl/es-419_ALL/growthformula/grow-online-sales/
https://ads.google.com/intl/es-419_ALL/growthformula/grow-online-sales/
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Buenas y malas noticias para los marketers en México.
Las buenas: el consumidor mexicano ha desarrollado una
mayor afinidad hacia los formatos digitales e hibridos. La
mala: que la mayoria de las empresas no estan del todo
preparadas para ello, y los marketers estan teniendo que
asumir esta responsabilidad.

Probablemente te interese conocer aquellas estrategias
que te permitirdn crear, lanzar y escalar rdpidamente tu
estrategia de mercadotecnia. Es por eso que aqui te pre-
sentamos las mas relevantes:
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1. Conoce a tu cliente

Para que tu estrategia pueda rendir los frutos que espe-
ras, debes comprender a tu cliente no solo con relaciéon
a la historia que tiene contigo, sino, al contexto de la in-
teraccién del momento. La mejor forma es a través del
rastro que te van dejando, desde las compras mas re-
cientes hechas en el punto de venta hasta su navegacion
actual en tu eCommerce.

Uno de los principales retos de las empresas es integrar
los datos del cliente que existen en varias fuentes de in-
formacién y que se generan en distintos canales. ¢Qué
hacer? Echar mano de la tecnologia, y no te conformes
solo con tenerlavista 360 de tu cliente: ve por mas. Com-
préndelo en el momento justo en que esta interactuando
contigo para que la comunicacion con él, sea lo suficien-
temente relevante y provoque el comportamiento que
buscas.

2. Incrementa tu audiencia

Si bien Safariy Firefox han eliminado los anuncios de ter-
ceros en sus buscadores, Google Chrome quien tiene la
mayor participacion, anuncidé que para 2023 dejara de
seguir el comportamiento digital del cliente con coo-
kies (mejor conocidas como cookies de terceros). Esto
significa que, si hoy haces publicidad pagada en estos
medios, pronto tendras que empezar a pensar en otra
estrategia. Para ello, te recomendamos incrementar tu
audiencia actual con datos de primera fuente, es decir,
datos que el cliente comparte directamente contigo.

Si tu cliente te confia sus datos, no violes su confianza.
Permitele que gestione sus preferencias de contacto,
deja que elija los temas que le son relevantes y la fre-
cuencia en gue desea recibir tus comunicaciones, y so-
bre todo cimplelas. Pronto veras que esto incrementa la
confianza y con esto, tu audiencia.

3. Marketing omnicanal

La estrategia omnicanal ha llegado a significar mas que
solo usar multiples canales. Al adoptar un verdadero en-
foque omnicanal para marketing, debes mejorar laforma
en que entiendes al consumidor y en consecuencia en
como interactuas con él. Debes tener los datos que pro-
vienen del mundo fisico y del digital en un mismo repo-
sitorio, sumando los del contexto actual de interaccion.
Una vez logrado esto, debemos estar presentes en la
formay el lugar que el cliente espera. Es decir, compren-
der y activar su informacion en el momento adecuado.
Ejemplo, ofrecerle un cupdn previo a su check in sobre
alguna categoria que complemente los articulos de su
carrito de compras, hacerle una recomendacidén asocia-
da al contexto de navegacion en la aplicacion moévil o en-
viarle un mensaje push al llegar a la plaza comercial para
invitarlo al punto de venta.

Considera ademas que tus clientes deberan poder cam-
biar sin problemas entre canales y el marketing debe se-
guir siendo consistente, por ejemplo, entre tu sitio web
y tu aplicaciéon movil. Sin lugar a duda, esto depende del
equipo de marketing y de su software de automatiza-
cion, el cual debe poder abordar los distintos canales por
los que interactua el cliente, generando mensajes rele-
vantes de manera que mejoren su experiencia.
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4. Hiper-personaliza

Emarsys publicd un estudio sobre los desafios que en-
frentan los marketers, observando que:

33% de ellos dicen que la incapacidad de escalar
el contenido esta frenando la personalizacion de
su marca.

30% comentan que su incapacidad para seg-
mentar por comportamiento e historial de com-
pras del cliente es su mayor obstaculo.

27% dicen que sus problemas de personalizacion
se deen a su incapacidad para actuar sobre los da-
tos ya existentes del cliente.

94% de ellos ve el uso de inteligencia artificial
para segmentar datos como una oportunidad im-
portante para ahorrar tiempo.

Crear una experiencia 1:1 relevante y significativa puede
traer mejoras para tu negocio, como incrementar la tasa
de conversién en tu sitio web, aumentar los ingresos de
los canales digitales, mejorar la rentabilidad de tus arti-
culos e incrementar la tasa de retencion, sin embargo,
no es una tarea sencilla. Cada aspecto, desde el conteni-
do, el canal, el tiempo vy la entrega, debe organizarse con
precision. Hacerlo todo manualmente requiere un gran-
de esfuerzo, sin embargo, cuando se utiliza la automa-
tizacion se vuelve alcanzable. Con los datos del cliente
integrados en una misma plataforma y con los procesos
de marketing automatizados podras configurar mensa-
jes 1:1 en cada canal, activarlos en tiempo real y en fun-
cion del comportamiento y las acciones del cliente, asi
como ejecutar campanas predictivas, sofisticadas y per-
sonalizadas.

No olvides que personalizar los mensajes con contenido
relevante y basado en el contexto del cliente (por
ejemplo, con base a su comportamiento mas reciente)
hacen que tu interaccidon sea mas significativa e incluso
apreciada por él.
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5. Deja de perder el
tiempo vy dinero con
stacks complejos

Es comun que los equipos de marketing tengan dis-
tintas herramientas para llevar a cabo sus tareas, usan
distintas plataformas de envios de email, SMS o push
y otras tantas para sus ads en las redes sociales... Los
marketers no necesitan mas software, necesitan un
software que haga mas por ellos y que sea mas facil
de usar.

Segun MIBAR, no solo el 83% de los ejecutivos pien-
san que tienen demasiados silos de datos en distin-
tas aplicaciones, el 97% cree que estos silos tienen un
impacto negativo en el negocio. Para dejar de perder
tiempo vy dinero, te recomendamos sigas estos pa-
sos: consolida tu operacidén de marketing en una sola
plataforma, segmenta y define tu campana una vez
y automatiza la estrategia en los distintos canales,
mide y corrige tu campana para obtener el maximo
retorno de inversion.

“El trabajo, esta casi terminado, y la herramienta, esta
automatizada. Entonces [...] la productividad del equi-
PO comienza a crecer ahora, jexponencialmentel...
¢Por qué? Porque pueden estar enfocados a analizar
la rentabilidad de cada una de las campahfas. Pueden
hacer mas mantenimiento a esas campanas [y] enfo-
carse en eventos de temporada [...]”. Carlos Rober-
to Lopez, Director de Marketing & eCommerce, The
Home Depot México en unPredictions: Commerce
Marketing Priorities Powering 2022.
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6. Haz que tus
clientes regresen

Retener a tus clientes podria ser lo mas rentable que
tu marca podria hacer. Los estudios sobre retencién
de clientes senalan el hecho de que la lealtad se tra-
duce en ingresos. Segun Bain & Company, aumentar
la tasa de retencion de clientes en solo un 5% podria
aumentar las ganancias en un 25%.

Los clientes leales compran mas, a valores mas altos
y también estan mas dispuestos a contarle a sus ami-
gos sobre sus compras, siempre gue hayan obtenido
una experiencia positiva. Sin embargo, segun Gartner,
el 70% de los lideres de Customer Experience tienen
dificultades para hacer que sus programas de lealtad
se mantengan. Un 77% de los programas de fideliza-
cién con un modelo Unicamente transaccional fallan
en los dos primeros afnos lo cual terminan afectando
el margeny la rentabilidad.

Cuando las personas escuchan “programa de lealtad”,
sus mentes saltan instantaneamente a los programas
basados en puntos. Sin embargo, la lealtad es mucho
mas que eso. La lealtad se deriva de tu relacion con
ellos, de la forma vy la relevancia en que el cliente ex-
perimenta tu marca en cada punto de contacto, ofre-
ciendo, por ejemplo, cupones personalizados, benefi-
cios exclusivos por logro de objetivos, reconociendo
su comportamiento, entre otros.

Conoces a tus clientes mejor que a tus prospectos, por
eso debes hacer un esfuerzo por ganartelos: hacer de
un cliente anénimo, un cliente conocido; de un cliente
de primera vez, un comprador recurrente; de un cliente
inactivo, un cliente nuevamente activo o de un cliente
frecuente, un embajador de tu marca. Este tipo de
estrategias de lealtad, te permitirdn recopilar mas datos
del cliente tanto en las interacciones fisicas como en las
digitales, que luego podras usar para crear interacciones
mas relevantes y personalizadas en todos los canales.

“Para Innovasport, lealtad es aprovechar la informacion

en los canales digitales y en la tienda (in-store), se trata
de coémo lograr que los clientes interactien mas con la
marca, de cobmo ofrecer algo que les sea de gran valor,
que compren mas. Es construir una comunidad leal”,
Danielle Rios, Head of Loyalty, Innovasport, Emarsys
Retail Revival 2021

En resumen, cada experiencia a lo largo del ciclo de
vida y de interaccion con el cliente tiene el potencial
de ayudarte a construir relaciones mas sdlidas a largo
plazo, retener mas clientes e impulsar el crecimiento de
tus ingresos tanto en los canales fisicos (como el punto
de venta) como en los digitales (como tu eCommerce,
aplicaciones moviles, mensajeria instantadnea o redes
sociales).

Elegir la mejor tecnologia, te permitira capitalizar su valor
en el corto plazo y volverte cada vez mas relevante, es
por eso que aqui te dejamos una guia para elegir el mejor
proveedor de tecnologia:
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1. Gestion de la identidad y el consentimiento del
cliente que te permita ampliar tu audiencia y con
esto la tasa de conversion.

2. Plataforma de datos integrados que te permita
consolidar, enriquecer y activar los datos del cliente
y del negocio.

3. Motor de personalizaciéon con capacidades de
inteligencia artificial que te permita fidelizar a tus
clientes en tiempo real.

4. Automatizacion del marketing que te permita
lanzar campanas integradas a lo largo de todos los
canales de forma agil y rapida.

5. Ejecucion consistente en todos los canales como
email, web, movil, redes sociales, entre otros, sin
requerir distintas aplicaciones o fronts.

6. Gestion de programas de lealtad que aceleren los
resultados del negocio y el ciclo de vida del cliente.

7. Inteligencia y analitica de negocio para tomar
decisiones rapidas con informacién activada por
inteligencia artificial.

8. Estrategias y tacticas preconfiguradas y
personalizables para que no pierdas tiempo
inventando el hilo negro y desarrollando customer
journeys desde cero.

9. Integracién omnicanal para personalizar los

mensajes y la experiencia del cliente en cada punto
de interaccion.
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HOT SALE
por Connectifr

Con el objetivo de potenciar los resultados del principal
evento anual de venta online a nivel nacional en Méxi-
co, el HOT SALE, la asociacién organizadora AMVO
decidid evolucionar su estrategia de email marketing
tradicional. Para ello, contrataron Connectif como pla-
taforma de marketing automation omnicanal.

Los ejes de la nueva estrategia de marketing fueron:

o Creacién de workflows automatizados

para la interaccion con el usuario.

o Uso de multiples canales (email, push y forms).
o Segmentacion inteligente de audiencias.
Personalizacion de las recomendaciones.

Capitulo 9. Casos de éxito

Workflows: Se diseflaron flujos de trabajo automatiza-
dos mediante los cuales el equipo de Marketing pudo
predeterminar cudndo y cémo interactuar con el usuario,
dejando que fuera la propia plataforma Connectif quien
eligiera el contenido que mostraba a cada cliente, segun
modelos predictivos basados en Inteligencia Artificial.

Segmentacion: se crearon audiencias segmentadas que
se fueron actualizando de manera automatica en base al
perfil de los usuarios gracias a la tecnologia proporcio-
nada por Connectif.

Personalizacion: se generaron recomendaciones per-
sonalizadas en base a la categorizacién principal y se-
cundaria de cada cliente y su comportamiento dentro de
la web.

Omnicanalidad: se utilizdé una estrategia omnicanal y no
solo un modelo de email marketing tradicional, aumen-
tando asilas oportunidades de captacién y conversion.

+159%

Tasa de apertura Unica

+11% | -80% | -21%

indice de clics sobre Suscripciones
Tasa de rebote P
apertura (CTOR) canceladas

+150%

Impactos de la campana




Epicland por
Meta

Epicland es una tienda virtual y fisica mexicana en
la que cual se venden productos de diferentes peli-
culas, series y cdmics, como Star Wars, Marvel, DC,
Harry Potter entre otras, gracias a la sinergia que
han logrado con estas casas productoras.

Relojes, playeras, gorras, llaveros, tazas y mas ob-
jetos, se venden dia con dia en esta tienda online,
lo que los vuele una gran opcion para aquellos co-
leccionistas o personas interesadas en regalar al-
gun objeto original.
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Participaciéon con HOT SALE

El aflo pasado, tuvieron su primera participacion
en HOT SALE, y para lograr un mayor impacto,
Epicland utilizd herramientas de medicién de
Facebook para encontrar el creativo mas efi-
ciente para la ocasién, implementando una es-
trategia en dos etapas: una previa al evento con
el propdsito de posicionar su marca y otra, du-
rante elmismo, paralograr mas ventas. Asi,impul-
so sus resultados de branding y conversiones en
una de las fechas comerciales mas importantes.

El objetivo era obtener mas reconocimiento y
ventas en el HOT SALE. Epicland tenia el pro-
pdsito de mejorar su posicionamiento de marca
para luego incrementar las ventas durante su
primera participacion en HOT SALE.

La solucién. Medicién y creatividades en dos
etapas. Para alcanzar el doble objetivo en su
primera participacion en HOT SALE, Epicland
puso en marcha una estrategia dividida en dos
etapas. La primera estaba enfocada en dar a
conocer la marca, sus productos y facilidad de
compra, para llegar a mas personas antes del
evento. Para esto, segmentaron su publico en
una audiencia amplia de hombres y mujeres
de entre 20 y 55 afos en México, con el fin de
alcanzar a nuevas personas. En esta primera
instancia, se utilizd un Brand Lift para medir el
impacto de la marca.

La segunda etapa, durante el HOT SALE, se concen-
tré Unicamente en incrementar las ventas entre el
publico interesado. Utilizando el Pixel de Facebook,
se cred un Publico personalizado en base a quie-
nes habian interactuado en el sitio web de Epicland
y, otro similar, a aquellos que habian realizado una
compra en el pasado.

Durante esta instancia, Epicland utilizé Anuncios di-
namicos de remarketing en formato coleccidén que
combinaban video e imagenes. Asi, los videos resal-
taban la variedad de productos y los envios en menos
de 72hs. Los anuncios permitian navegar a lo largo
de diversas imagenes que mostraban los productos
del catdlogo, dando la posibilidad, a las personas
que habian mostrado interés previo, en completar
la compra deseada directamente en la plataforma.
Para medir el impacto aqui, se realizé un nuevo Con-
version lift que le permitié conocer los resultados.

Los resultados. Realizando los estudios de medicién
Brand Lift y Conversion Lift para medir el funciona-
miento de todas las etapas de su estrategia, Epicland
confirmé con detalle la efectividad de realizar cam-
pafas para cada objetivo del funnel para obtener asi
resultados de marca y performance, especialmente,
durante una de las fechas comerciales mas competi-
tivas. Asi, midieron los siguientes resultados:
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0 7.6 puntos de aumento en recuerdo del anuncio en los
dias previos a HOT SALE.

0 6 puntos de aumento en reconocimiento de marca en
los dias previos a la campana.

0 3.9 puntos de aumento en preferencia

de marca en los dias previos a la campana

0 45% incremental de ventas online durante HOT SALE.

Productos usados:

o Anuncios dindmicos

o Secuencias

o Coleccion

o Anuncios con video

o Anuncios en historias

o Ubicaciones automaticas
o Instagram

o Publicos principales

o Pixel de Facebook

o Medicién
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Go Jiraf fue la empresa que aportod la tecnologia para
realizar el LiveShopping, integrando a Mercado Pago
como plataforma de pagos de Farmacias Vasallo e in-
tegrando el catadlogo de productos de la marca (con las
promociones especificas del evento).

El evento contd con una reconocida influencer y una
experta de marca que intercambiaron opiniones y co-
nocimientos a lo largo del vivo que contaba con una
promocién especial.

En este caso, se vio un claro ejemplo de "Edu-tainment”
donde la educacion y el entretenimiento se entrelaza-
ron para hablar sobre silos productos tenian, por ejem-
plo, &cido hialurénico, rapida absorciéon o si son para
pieles sensibles. Todas estas variables eran exploradas
en tiempo real.

El evento tuvo una Conversion Rate de un 10%, un
tiempo de permanencia de 17 minutos sobre los 45 que
durd el streaming y de 1.6 items por ticket en promedio.

Mas alla de los extraordinarios niUmeros, esta es una
experiencia que sienta precedente en el consumidor
que vivencia un momento calido y entretenido junto a
la marca. Esto lo posiciona como una gran herramienta
de marketing.

Capitulo 9. Casos de éxito
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Estrategia

Para alcanzar estos objetivos, la implementacion de
tecnologias como MailUp y Datatrics fue una instan-
cia clave. Xiaomi utiliza Datatrics para vincular diver-
sos canales online y unificar los datos de sus clientes
y potenciales clientes, en una Unica plataforma que le
permite identificar los intereses, comportamientos de
navegacion y compra para crear perfiles 360. Ademas,
a través de Datatrics, encontraron las herramientas ne-
cesarias para personalizar su eCommerce en funcion
de la etapa del Customer Journey en la que el usuario
se encuentra.

El pop-up de registro para captar suscriptores y cons—
truir su base de datos es necesario, pero configurarlo
de manera inteligente para que se muestre en funcién
de quién es el visitante y en qué fase del embudo se
encuentre, mejora la experiencia de usuario.

Larecomendacién de productos a través de vitrinas de
carrusel, analizando el perfil del visitante y los produc-
tos que estd navegando, es una estrategia muy senci-
lla de aplicar y contribuye a aumentar las conversiones
personalizando automaticamente las ofertas. Ademas,
la conexion entre MailUp, Datatrics y VTEX permite
ofrecer contenido por email marketing altamente per-
sonalizado y de alta relevancia, basado en los intereses
en determinadas categorias, productos navegados y
carros abandonados.
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La combinacion Datatrics / MailUp les permitio
gestionar comunicaciones personalizadas para las
fases del Customer Journey. Gracias a la recopila-
cion de datos, tienen la oportunidad de escuchar
y entender a sus consumidores y anticiparse a sus
necesidades.

Resultados
Después de 6 meses de su llegada a México,
Xiaomi alcanzoé estos resultados:

0 78.000 suscriptores en email marketing

0 1,8 millones de correos enviados

0 22% Tasa de apertura

0 0,3% de destinatarios desuscritos.
El canal de Email y Marketing Automation ha trai-
do mas de 50 mil ddlares en términos de Reve-

nue y un ROAS (Return on Ad Spend o Retorno
de la Inversion Publicitaria) de 67:1.
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CAPITULO 10

Glosario

Para complementar, hemos colocado
algunos de los términos que hay que
conocer sobre marketing digital.

Libro Blanco de Marketplaces
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Algoritmos de busqueda. Es un sistema de clasificacién o un conjunto de instrucciones
que describen el procedimiento a seguir para lograr encontrar un resultado
determinado y concreto en internet, dentro de una estructura de datos de mayor
envergadura. Estos algoritmos toman en cuenta muchos factores: palabras clave de la
consulta, relevancia, el grado de especializacion de las fuentes, ubicacion, etc.

AR (Realidad virtual). La Realidad Aumentada (RA) asigna la interaccién entre
ambientes virtuales y el mundo fisico, posibilitando que ambos se entremezclan a
través de un dispositivo tecnoldégico como webcams, teléfonos maéviles (I0S o Android),
tabletas, entre otros.

Awareness. Es el reconocimiento/conocimiento que los consumidores tienen sobre una
marca.

B2B. Business-to-business. Se trata de un modelo de negocio en el que una compania
da servicios y/o productos a otra compania.

B2C. Business-to-consumer. Se trata de un modelo de negocio en el que una compania
ofrece servicios y/o productos a consumidores.

Backlinks. Son hipervinculos que se vinculan a una pagina web en particular. También
son conocidos como enlaces entrantes.

Base de datos. Es una gran coleccion de datos organizados para una busqueda y
recuperacién rapidas.

Big Data. El Big Data consta de datos que son tan grandes o complejos que no pueden
manejarse con los métodos tradicionales de procesamiento. En general, también

se conoce al Big Data por sus “tres V": volumen, variedad y velocidad. El volumen se
refiere a su gran tamanfo; la variedad, a la amplia cantidad de formatos no estandar; y la
velocidad, a la necesidad de procesarlos con rapidez y eficiencia.

Blog: Se trata de articulos escritos que se suben a los sitios web, con el fin de comunicar
algo. Sirven para reforzar la estrategia SEO.

Buyer Persona. Representaciéon semi ficticia del cliente potencial, con informaciones
personales que involucran sus caracteristicas y rutinas, sus objetivos, los problemas que
enfrentan diariamente y como el producto o servicio puede ayudarle. Se centra

en sus detonadores de decision.




Clic. Mide la pulsacion de los usuarios sobre los anuncios y tras la accion redirige al sitio
predefinido por el anunciante.

Comprador Recurrente. Compradores que ya han comprado con anterioridad en
nuestra tienda.

Cookie. Es una pequeia informacion enviada por un sitio web y almacenada en el
navegador del usuario, de manera que el sitio puede consultar la actividad previa del
usuario. Es muy util al momento de entender al usuario porgue nos permite analizar su
navegacion, tiempos de permanencia, paginas complementarias visitadas, etc.

CPA (Coste por adquisicion) También denominado CPS (cost per sale) o CPV (Coste
por venta). Este modelo de compra es usado con aquellos soportes que estan
dispuestos a lanzar nuestra campafna y cobrarnos sélo por cada usuario que acabe
comprando. También se calcula como ratio cuando has comprado en otra modalidad
(CPM, CPC o CPL) y quieres saber cuanto te esta costando cada comprador que
consigues. Para calcularlo tomaremos el total de la inversidn entre el nUmero de ventas
generadas, asi podremos comparar los diferentes modelos.

CPC (Coste por clic). Es el precio que pagamos por conseguir un clic sobre un anuncio
nuestro. Esta forma de compra nos permite pagar solo por usuarios que estan
interesados (al menos en parte) en nuestro producto o servicio. Este formato es muy
utilizado, por ejemplo, en Google Ads o Facebook.

CPL (Coste por lead). Es el precio que pagamos por cada potencial cliente que nos
deja sus datos. Normalmente para este tipo de compra se necesita una Landing Page
de registro, donde recabar los datos. Aqui el nUmero de soportes que admiten esta
modalidad de compra es bastante mas pequenio.

CPM (Coste por mil impresiones). Es el precio que debemos pagar por cada 1,000
veces gue se muestre nuestro anuncio. Es una posible forma de comprar medios, muy
utilizada en medios de comunicacion, por ejemplo, en la que estamos pagando por
alcanzar posibles clientes.

CR (Conversion Rate). Ratio de conversion entre visitas a una pagina y ventas

generadas. Se calcula dividiendo el nUmero de ventas generadas entre el nUmero de
visitas a la pagina.
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Creatividad. Es |la capacidad de dar origen a ideas nuevas y novedosas. Encontrar
nuevas y mejores formas de hacer las cosas. Se trata de resolver un reto.

Cross Border. Se refiere a compras online que se realizan de proveedores o
ecommerce que se encuentran localizados en otros paises.

Cross Selling. Es una técnica de ventas que se utiliza para hacer que un cliente compre
un producto relacionado con lo que ya esta comprando.

CTA - Call to Action. Es una llamada a la accién mediante botones o enlaces que
llamen la atencidn sobre el resto del contenido y que incitan al usuario a realizar una
determinada accién.

CTR (Click Through Rate). Ratio de conversion entre clics e impresiones. Se calcula
dividiendo el nUmero de clics obtenidos en un periodo entre el total de impresiones
gue se han servido. Lo que nos muestra este dato es la eficacia de un anuncio, es
decir, si conseguimos despertar interés entre la gente que lo ve, medido en la accidn
de clic.

FTB (First Time Buyer). Son los compradores que nunca han comprado antes en
nuestro e-commerce.

Google. Unas de las empresas de tecnologia e informacion mas importantes del
mundo. Cuentan con diversos productos digitales para empresas y personas.

IA (inteligencia artificial). Disciplina cientifica que se ocupa de crear programas
informaticos que ejecutan operaciones comparables a las que realiza la mente
humana, como el aprendizaje o el razonamiento ldgico. Por sus siglas eninglés,
también puede encontrarse como Al (artificial intelligence).

Impresion. Cada vez que un anuncio se muestra en una pagina web o app. Es
importante tener en cuenta que la impresidn se contabiliza cuando se carga en la
pagina, independientemente de que el usuario llegue a verla o no.

Industria 4.0. Hace referencia a la cuarta etapa de la revolucion industrial, la cual inicid
afinales del siglo XVIII al implementar maqguinas de vapor para ayudar con algunas
tareas a los seres humanos. En el caso de la industria 4.0, vemos que la tecnologia

ha evolucionado a tal grado que muchas actividades ya son completamente
automatizadas, como el servicio al cliente.
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Influencer marketing. Un drea especializada del marketing en la que se utilizan
portavoces para dar a conocer una marca, un producto o un servicio a un publico en
diversos canales, principalmente digitales.

Informacién. Un conjunto de datos que se busca comunicar.

Inteligencia artificial. En términos simples, inteligencia artificial (I1A) se refiere a
sistemas o maquinas que imitan la inteligencia humana para realizar tareas y pueden
mejorar iterativamente a partir de la informacién que recopilan.

Internet. Es una red de redes entre ordenadores a nivel global, que permite el
intercambio de informacién y datos de todo tipo.

Landing Page. Paginas de aterrizaje desde un enlace. Especialmente utilizadas para
promocionar productos especificos o categorias concretas sin tener que seguir

el orden o disefio de la web principal. También son utilizadas para formularios de
registro.

Lead. Se produce cuando un usuario nos deja sus datos para poder ser contactado
posteriormente o nos solicita mas informacion. Esto puede hacerse a través de
paginas de registro, login con redes sociales, etcétera; este paso no siempre

es necesario y dependera principalmente del tipo de negocio que estemos
promocionando y de los objetivos del mismo. Para vender una entrada de cine, el
proceso no necesita de una solicitud de mas informacién (no quiere decir que no
sea bueno tener leads para fomentar la intencidon de compra o la lealtad de marca),
en cambio para vender un CRM, es muy probable que el usuario necesite pedir mas
informacion, una demo, ...

LTR (Lead Through Rate). Ratio de conversion entre leads y clics. Se calcula
dividiendo el nUmero de leads obtenidos en un periodo entre el total de clics que se

han conseguido, para analizar el interés que despierta un contenido, oferta, etc.

Mistery Shopper. Su rol es realizar compras y levantar informes acerca de su
experiencia en la tienda. El objetivo es medir el proceso y la atencidn al cliente.

Mobile marketing. Es el marketing digital realizado a través de dispositivos moviles.
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Omnicanalidad. Es |la estrategia y la gestidon de canales de venta y puntos de
comunicacién que tiene como objetivo la integracién y alineacién de todos los
canales disponibles, como tienda fisica, sitio welb, aplicacion mobile, marketplace,
call center, redes sociales, entre otros...con el fin de brindar a los clientes una
experiencia de usuario homogénea en todos los canales.

Palabras claves. Es una intencion de busqueda tematica que realiza un usuario,
tanto en Google como en cualquier otro buscador, incluyendo dentro del
marketplace, para encontrar una informacién especifica sobre un tema concreto
O un producto.

Plaza. Lugar fisico o digital en el que se oferta un producto o servicio.

Precio. Es el valor que se le asigna a una cosa, bien o servicio, y el cual debe ser
cubierto para adquirirlo.

Producto. Es un objetivo o cosa que se produce para satisfacer una necesidad o
deseo.

Promocién. Es una campafa publicitaria o un descuento aislado.

Prospecting. Campafas de publicidad orientadas a captar nuevos visitantes a
nuestra web. Son acciones enfocadas a la parte superior del funnel de conversion,
gue revisaremos mas adelante.

Retargeting o remarketing. Acciones publicitarias enfocadas a reimpactar a
usuarios que ya han visitado antes nuestra web. Se accionan con base en la data
recogida por cookies y tienen el objetivo de ayudar a reforzar la consideracion o
bien, a concretar la venta.

ROI. (Return On Investment o Retorno de la inversién). Es la métrica clave

para ver si nuestra inversién en publicidad online esta siendo rentable o no.

Es decir, ¢cuanta rentabilidad le estamos sacando a los esfuerzos online que
estamos llevando a cabo? O, lo mismo, pero del revés, ¢cuanto nos ha costado la
conversion? Se calcula con una formula como la siguiente:
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SEA (Search Engine Advertising). Publicidad en buscadores para aparecer en los
resultados pagados.

SEM (Marketing en motores de blsqueda). Sirve para que una organizacion alcance
sus objetivos entregando contenido relevante en los listados de busqueda para
buscadores e invita a hacer clic en un sitio de destino.

Las dos técnicas clave de SEM son la optimizacion de motor de busqueda (SEO)
para mejorar los resultados de los listados naturales, y el marketing de busqueda
pagada para ofrecer resultados de los listados patrocinados en los motores de
blUsqueda, a través de la comercializacion de motores de blUsqueda pagada de pago
por clic (PPC) vy a través del marketing de busqueda pagada en la red de contenido
(que puede ser en base a PPC o en CPM).

SEM trata de conectar los buscadores con informacion que les ayudara a encontrar
lo que buscan y ayudara a los propietarios de los sitios a generar ingresos o difundir
informacion.

SEO (Optimizacion de motor de busqueda). Es un enfoque estructurado utilizado
para aumentar la posicidn de una empresa o sus productos en los listados de
resultados de busqueda natural u organica (el cuerpo principal de la pagina de
resultados de busqueda) para palabras clave o frases seleccionadas.

Servicio. Un bien ofrecido por alguna marca o persona para cumplir con necesidades
o deseos, ya sea de otra empresa o del consumidor.

Social Commerce. El social commerce se refiere al comercio electronico que se
realiza en redes sociales.

Social Media. Son plataformas digitales en las que se comparten diferentes
formatos de contenido (video, texto, fotos), las cuales son utilizadas por personas y
marcas para mantenerse en una comunicacion mas cercana.

Trafico web. Todos los datos que los visitantes dejan en un sitio web al navegar por
él Recoge toda la informacion que dejan los visitantes de un sitio web: visitas Unicas,
tiempo de permanencia, dénde cliquean. Cuando hablamos de trafico hablamos de
todo y necesitamos el resto de las métricas para analizarlo correctamente.
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Ul. La interfaz de usuario o Ul es el conjunto de elementos de la pantalla que
permiten al usuario interactuar con una pagina web. Uno de los expertos a nivel
mundial en Ul es Jakob Nielsen, quien ha desarrollado una serie de mejoras en
cuanto a usabilidad e interfaz en la web.

User Journey. Es el recorrido que hacemos los usuarios antes, durante y
después de una compra on line; comprende todas las acciones, desde como
llego a nuestra web hasta la forma en que se relaciona con la marca fuera de
ella. Con él tratamos de anticipar el comportamiento de nuestro usuario meta
para ofrecer soluciones o vencer barreras, antes de que se presenten.

UX. El disefio UX hace referencia a lo que experimenta el usuario antes, durante
y después de entrar en contacto con una pagina web. Aunque esta experiencia
no depende solamente del disefio, sino que implica lo que representa una
marca y lo que hace sentir a sus usuarios. El experto en UX serd como un
psicélogo, ya que la experiencia de usuario esta fuertemente ligada a la
manera de ser de las personas.

Venta. Se produce cuando el usuario completa el funnel de conversiéony su
método de pago es aceptado.

Wishlist. Una lista de articulos que los usuarios puede almacenar en una tienda
online puede ser un punto de referencia para futuras compras.

Capitulo 10. Glosario
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ANEXOS

Para saber mas sobre marketing digital para eCommerce, te
recomendamos los siguientes sitios y cursos que te podran
ayudar a continuar con tu formacidén en esta vertical.

Diplomado de Publicidad Digital & ECommerce por IAB en
colaboracién con la Asociacion Mexicana de Venta Online.

Coursera. Curso Analiticas y Métricas de Marketing por el
Instituto Tecnolégico de Monterrey

ECommerce Rockstars, el podcast. Escucha aqui.

https://www.amvo.org.mx/blog/

Certificacion SEOspecialist

Herramientas para Social Media.
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