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    PRÓLOGO


    Hoy en día ya nadie se plantea si una empresa debe tener sitio Web o no, la pregunta se centra más bien en si debe disponer o no de comercio electrónico. Según Eurostat 2017, un 77 % de las empresas europeas disponen de sitio Web. Según este mismo organismo, pero ya con datos españoles, un 20 % de las empresas en 2017 han conseguido más de un 1 % de su facturación total a través de internet. Comparando estos datos con los del año anterior, se observa un crecimiento de un 19 %; las cifras son positivas y el incremento notable, pero aún queda mucho trabajo por hacer con el 80 % de las empresas restantes, por no citar el 27 % que no dispone de web. Y es que el problema no es crear el sitio Web, el problema es cómo atraer tráfico a ese sitio y convertirlo en clientes contables. Las empresas no saben cómo transformar sus sitios web en una verdadera herramienta comercial. Tampoco saben cómo generar valor para sus clientes, más allá de la venta online o del servicio de atención al cliente.


    Gracias a Fernando y a este libro Estrategias del Marketing Digital, los profesionales dedicados a esta materia están un poco más cerca de conseguir esta transformación tan necesaria. La experiencia de Fernando, unida a sus ganas de seguir aprendiendo, hacen de él una persona excepcional, bien informada y rigurosa. Sus consejos son útiles y ayudan a enfrentar ese pánico que se siente cuando uno se da cuenta del ingente trabajo por delante, del poco tiempo del que se dispone y de que, en realidad, no se sabe ni por dónde empezar.


    De Fernando también destacaría su generosidad. Mientras escribo este prólogo estoy intentando recordar cuándo nos conocimos, pero no lo consigo… debe de hacer más de 15 años, y hemos coincidido en másteres, postgrados, charlas y conferencias. Pero todas las imágenes de mis recuerdos tienen algo en común, Fernando y yo, sentados alrededor de una mesa, comiendo buenos manjares y bebiendo un buen vino, mientras compartimos conocimientos y experiencias: esos pequeños trucos que hacen la vida del SEO más fácil, esas estrategias que nos han funcionado mejor que las otras, esos clientes que tenían retos casi imposibles pero que hemos conseguido superar. Fernando siempre ha compartido sus conocimientos. Su misión no es ser quien más sabe, sino quien más valor añadido puede aportar cuando ayuda a profesionales y empresas. Y este libro es un ejemplo más de esa generosidad que lo caracteriza.


    Fernando nos ofrece aquí una visión global sobre las principales estrategias para crear un buen sitio Web y atraer a visitas que serán realmente nuestro público objetivo, y también estrategias para convertir las visitas en clientes fieles, quienes repetirán compra, probarán nuevos productos y nos recomendarán a terceros. Todo un reto, si tenemos en cuenta que esto es lo que se enseña en un Máster en Marketing digital de como mínimo un año de duración. Tal como Fernando indica un poco más adelante, el libro no entra en profundidad, pues hay monografías más amplias para cada uno de los temas, y algunas de ellas, como la de SEO, han sido escritas por el propio Fernando. Pero leyendo este texto y utilizándolo de libro de cabecera profesional, se obtiene una visión holística que permite ver en perspectiva todo lo que hay que llevar a cabo para conseguir el éxito de nuestras iniciativas online y capacita para crear un plan de acción digital.


    Solo me queda darle las gracias a Fernando por invitarme a escribir este prólogo. Es todo un honor. Y desearte, querido lector y apreciada lectora, que disfrutes del libro, no te agobies con todo el trabajo que se te viene por delante y simplemente, lee un capítulo al día e intenta aplicar lo que Fernando te aconseja.


    Que lo disfrutes.


    Un fuerte abrazo.


    MONTSERRAT PEÑARROYA


    Directora del Instituto de Investigación 3ISIC.
Directora del Grado en Digital Business de La Salle–Universidad Ramon Llull.
www.MontsePenarroya.com

  


  
    INTRODUCCIÓN


    Reconozcámoslo: el marketing online ha alcanzado la mayoría de edad. Tanto porque cronológicamente lo merece por derecho propio como por el actual protagonismo de las distintas estrategias online dentro del marketing-mix de cualquier empresa. Cuando nos referimos hoy al marketing online ya no podemos hacerlo como un ejercicio de prospectiva, de algo que vendrá en un futuro indeterminado y para lo cual debíamos prepararnos perpetuamente. Por si acaso se pregunta cuándo llegará ese futuro, sepa que ya está aquí.


    Así que ¡basta ya! El marketing online ha venido no sólo para quedarse sino para relevar, con el empuje y la fuerza propios de la juventud, al marketing tradicional. Por favor, no más «nuevos medios», «nuevas tecnologías», «nuevas herramientas» ni «nuevas estrategias». Podemos situar el origen de Internet a principios de los años 70, el origen del ecosistema Web veinte años más tarde y la revolución de las redes sociales a mediados de la pasada década. Seguir refiriéndonos a todo ello como algo «nuevo» para lo cual hay que «prepararse» no es sino buscar una excusa fácil para no enfrentarnos sin dilación a esta revolución digital con la firme determinación de asumir el papel protagonista de un líder en lugar del papel pasivo de un mero espectador o, peor aún, el de la víctima colateral de quien siente que ya ha perdido ese tren.


    Afortunadamente, si está leyendo estas líneas es porque, ante esta disyuntiva, ya ha elegido. De modo que me siento agradecido y privilegiado por poderle acompañar en las próximas páginas en este recorrido panorámico por el marketing digital. No puedo garantizarle que solo con este libro pueda pasar de ser víctima o espectador pasivo a liderar la próxima oleada del marketing online. Pero si cree que el escenario del marketing actual requiere una reacción por su parte, si opina que su negocio necesita imperiosamente aprovechar al máximo las oportunidades del marketing online, este libro se propone como objetivo ser el catalizador que acelere esa reacción y le ayude a avanzar más rápidamente en su evolución profesional o empresarial.


    EVOLUCIÓN DEL ESCENARIO DEL MARKETING DIGITAL


    A fecha de la redacción de este libro, varias de las empresas más valiosas del mundo por capitalización bursátil tienen algo en común: todas ellas están relacionadas con las llamadas Tecnologías de la Información (recuerde, no más «nuevas» Tecnologías de la Información). Apple, Alphabet (matriz de Google), Microsoft, Amazon, Facebook o Alibaba se codean de tú a tú en este selecto grupo de las diez empresas más valiosas con otrora gigantes de la fabricación, los combustibles o las finanzas, como ExxonMobil, Johnson&Johnson, Berkshire Hathaway o Wells Fargo.


    Lo que todas estas empresas tienen en común es que, muy probablemente, manejan más información que ninguna otra entidad privada o pública a nivel mundial. Y actualmente, la información es poder. Quien tiene los datos y es capaz de extraer el conocimiento que esconden no sólo domina los mercados sino que, según comprobamos con la elección de Trump en los Estados Unidos de América y el caso de filtración de datos de Cambridge Analytica, puede dominar la opinión pública, el sentido del voto de millones de ciudadanos e influir de forma determinante sobre quién ocupa un cargo de tan alta responsabilidad como la presidencia estadounidense.


    Lo que podemos concluir de todo ello es que Internet es, hoy, el MEDIO con mayúsculas. Lo que ocurre en la realidad solo cuenta si queda recogido, compartido, gustado online. Asistimos como personas, pero también como usuarios, consumidores y ciudadanos a una progresiva virtualización de todo lo que ocurre a nuestro alrededor. En gran medida, hemos dejado de prestar atención a lo que tenemos cerca para conectar con lo que está alejado de nosotros. Paradójicamente, las redes sociales nos alejan de las personas que tenemos más cerca y nos mantienen conectados con esas otras más alejadas con quienes, en ausencia de estos medios sociales, probablemente habríamos dejado de relacionarnos o nunca habríamos llegado a hacerlo.


    Como consumidores, hoy usamos Internet para comprar productos que resulta difícil encontrar en nuestro entorno inmediato (en esa cola larga de una oferta casi infinita de productos de todo tipo reside gran parte del negocio de Amazon, por ejemplo) pero también para hacer la compra de nuestro supermercado de siempre. Cuando hasta la fruta, la carne y el pescado los pedimos online, está claro que el hábito de comprar por Internet, iniciado tímidamente hace unos 20 años con las primeras reservas hoteleras o billetes de avión adquiridos en línea, ha calado profundamente en todos los segmentos de edad y para todo tipo de productos o servicios.


    Incluso cuando no compramos online, los múltiples recursos que encontramos en la Web nos sirven para documentar nuestra decisión de compra. Consultamos comparativas, análisis, vemos vídeos oficiales o vídeos subidos a plataformas como YouTube, donde otros usuarios abren la caja del producto que estamos considerando comprar y nos muestran lo que contiene y cómo se usa. Antes de reservar una habitación en un hotel o una mesa en un restaurante, buscamos opiniones de otros usuarios. Leemos noticias sobre empresas, sobre tendencias, sobre lo que está o no de moda... Todo ello condiciona nuestras decisiones de compra e influye sobre nuestro comportamiento como consumidores también para compras que hacemos fuera del ámbito de Internet.


    Este creciente protagonismo de la Web como medio capaz de focalizar la atención de los usuarios durante más horas al día que ningún otro (por encima de la televisión, la radio o la prensa) lo define como el entorno idóneo para que las empresas desarrollen sus estrategias de marketing. Pero es el carácter abierto y universalmente accesible de Internet lo que, paradójicamente, constituye a la vez su principal oportunidad y amenaza.


    Efectivamente, Internet democratiza y pone al alcance de cualquier empresa la posibilidad de conectar con su audiencia potencial y dar a conocer sus productos o servicios. Al menos en teoría, la ferretería de la esquina compite en la Web en casi igualdad de condiciones con cadenas multinacionales del sector como Leroy Merlin.


    Esta es la teoría. La realidad es que estas bajas barreras de entrada han transformado a Internet en un medio sobresaturado, donde ya hay una palabra con la que se denomina al exceso de impactos publicitarios, mensajes, ofertas y contenidos al que cualquier usuario de la Red se ve expuesto a diario: «infoxicación». Y en este entorno saturado de información, destacar, llamar la atención, ser memorable o establecer una relación mínimamente fiel con un cliente es cada día más difícil. Ahí radica la amenaza.


    Las grandes empresas se enfrentan a este escenario con ventaja. Tienen los recursos suficientes para llamar la atención a base de insistir con grandes campañas publicitarias on y offline, la promoción de sus contenidos en redes sociales para aumentar su difusión, la minería de datos y la aplicación de tácticas de marketing automatizado.


    El objetivo de este libro es que, independientemente de la dimensión de su empresa, sea capaz de competir también por su cuota de atención, y de negocio, en este entorno infoxicado. La falta de recursos suele suplirse con ingenio. Conocer en profundidad las distintas estrategias del marketing online, en qué escenarios deberían aplicarse unas u otras, cuáles son las claves para hacerlo bien, qué resultados deberíamos esperar o cómo medir su rentabilidad para tomar mejores decisiones es vital para que nuestro proyecto empresarial, nuestro negocio online, se pueda abrir camino en el mercado digital.


    QUÉ ENCONTRARÁ EN ESTE LIBRO


    Este libro se concibe como un vuelo panorámico por las principales estrategias del marketing digital. Por la amplitud de la temática abarcada y las limitaciones impuestas por su dimensión, no es factible entrar en profundidad en cada una de ellas. Sin embargo, sí se plantea como objetivo tratarlas desde un punto de vista eminentemente práctico y riguroso. Si su propósito es aprender en profundidad sobre SEO, conversión, publicidad online o marketing de contenidos, probablemente se verá defraudado. Hay otras obras monográficas sobre cada uno de estos temas que le resultarán mucho más útiles y precisamente, uno de los objetivos de este libro será recoger cuáles son esas referencias contrastadas, sean bibliográficas o recursos online, que permitirán al lector profundizar sobre cualquiera de los temas tratados.


    Si, por el contrario, lo que busca es introducirse en el marketing digital desde un punto de vista global para entender qué papel desempeña cada estrategia dentro del marketing mix de una empresa, este libro tiene como objetivo satisfacer esa necesidad. También pretende alejarse de otras obras más académicas que, si bien pueden contribuir a la evolución del marketing digital como objeto de estudio, suelen frustrar las expectativas de quien adquiere un libro con el fin de encontrar una guía y apoyo para su negocio, una fuente de inspiración de la que surjan muchos momentos del tipo: «¡Caramba, esto también puedo hacerlo yo en mi empresa!».


    Comenzaremos abordando cómo se articula la presencia online de una empresa: su sitio o sitios Web, sus perfiles en redes sociales, sus apps, y veremos qué objetivos se deben plantear a cada una de estas propiedades online, a qué perfil de cliente potencial nos dirigimos y cuál debería ser la relación entre las mismas.


    Decidida nuestra presencia online, nos introduciremos en los distintos canales de captación de tráfico: medios propios, medios ganados o medios pagados, y estudiaremos cuáles son las características de las estrategias que denominamos inbound marketing y en qué se diferencian de las que llamamos estrategias outbound.


    Este recorrido nos llevará por un bosque jalonado de siglas del que, prometo, saldrá indemne: SEO, PPC, SEM, CRO, CPA, CPC, CPM, RTB, CPL... El objetivo será que nunca más tenga que poner cara de póker cuando aparece alguno de estos «palabros» o siglas en una conversación con colegas o proveedores y pueda manejarse con soltura entre todos estos conceptos.


    Cada uno de estos capítulos presentará las principales características de cada estrategia de marketing digital. En qué consiste, para qué sirve, en qué escenarios y para qué tipo de objetivos resulta más o menos eficiente y cómo se puede medir si está funcionando correctamente o no, y por qué. Para cada tema, incluiremos referencias bibliográficas contrastadas para que pueda profundizar con garantías en la materia que desee. Y también formularemos recomendaciones que le ayudarán a seleccionar perfiles profesionales o proveedores de cada uno de estos servicios, así como directrices que le ayudarán a supervisar y evaluar adecuadamente su trabajo.


    Por último, le aportamos el esquema básico para que pueda diseñar una estrategia de marketing online coherente para su empresa o negocio. Una hoja de ruta en la que plasmar acciones, objetivos y recursos que le sirva de punto de partida para pasar de la virtualidad de estas páginas a la realidad de su negocio.


    A QUIÉN VA DIRIGIDO


    Este libro nace con el objetivo de guiar a cualquier persona que haya sentido curiosidad por el marketing online desde un punto de vista estratégico. Si es un profesional del marketing tradicional, descubrirá un buen número de estrategias y tácticas que añadir a su caja de herramientas. Si es un emprendedor, le ayudará a identificar oportunidades con las que su empresa podría crecer más rápidamente o llegar a mercados más amplios. Si ya es un profesional del SEO, analítica Web, o de cualquier otra especialidad del marketing digital, le ayudará a ampliar su perspectiva y entender de qué forma su quehacer profesional se imbrica con el de otros profesionales para lograr un objetivo común: mejorar los indicadores de negocio.


    De modo que estos son los perfiles que hemos tenido en mente al redactar las siguientes páginas:
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    El objetivo es doblemente ambicioso, tanto por la amplitud del temario que le propongo abordar como por la vertiginosa evolución de todo lo relacionado con Internet. ¿Cómo evitar que lo que está a punto de leer caiga en la obsolescencia para cuando este libro llegue finalmente a sus manos? Es todo un reto, pero estoy dispuesto a intentarlo con la mayor honestidad. Como profesional del marketing online con casi 20 años de experiencia como consultor, docente y autor, le invito a un viaje apasionante. ¿Me acompaña?
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    CLIENTES ONLINE


    Solo hay una razón por la cual Internet ha adquirido un papel protagonista en el marketing de las empresas: allí es donde están sus potenciales clientes, sus usuarios, su público objetivo. En un entorno en el cual desde la perspectiva de los medios de comunicación tradicionales las audiencias están más dispersas y fragmentadas que nunca, Internet es el medio que acapara mayor tiempo de atención por parte de usuarios de todo tipo. Nuestras miradas se apartan de nuestro entorno y de los medios de comunicación masivos que protagonizaron la publicidad del siglo XX para concentrarse en pantallas que nos acompañan permanentemente allí donde estemos.


    Según el 15 Informe anual sobre el impacto de la tecnología digital sobre los americanos1, los usuarios de aquel país dedican casi 24 horas a la semana, es decir, todo un día de cada siete, a estar conectados a Internet.


    Si estos datos le parecen exagerados, sepa que en España Internet ya está al alcance de casi 40 millones de usuarios, lo que significa 85 % del total de la población según un reciente informe de Hootsuite/We Are Social2.


    Este mismo informe recoge que los españoles nos mantenemos conectados a la Red un promedio de cinco horas y 20 minutos diarios, lo que significaría que dedicamos más de un día completo a la semana a usar Internet a través de cualquier dispositivo.


    Son datos que, aunque llamativos, también corrobora la vigésima edición de la macroencuesta Navegantes en la Red3 que elabora anualmente la Asociación para la Investigación en Medios de Comunicación (AIMC). Según el último informe publicado en marzo de 2018, más de un 53 % de usuarios confiesa estar enganchado a la Red entre dos y ocho horas diarias y nada menos que un 16,3 % de los encuestados afirma dedicar más de ocho horas diarias a actividades en línea.
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      Figura 1.1. Lo que sucede en Internet en un minuto es un clásico de las infografías que impresiona por el incremento imparable de sus datos, año tras año.

    


    Si en los primeros años de vida de la Web, esta aportaba contenidos y funcionalidades que le eran propios y, en cierto modo, exclusivos y complementarios a los que consumíamos a través del resto de medios, lo cierto es que Internet no solo sigue facilitándonos el acceso a información y aplicaciones que son imposibles de adaptar a otros medios como, por ejemplo, las redes sociales, sino que se ha convertido en el canal por defecto para consumir cualquier otro tipo de contenido: televisión, radio, música, cine, noticias, vídeo a la carta, formación…


    Así lo confirma el mencionado informe de Hootsuite/We Are Social: de las cinco horas y 20 minutos que pasamos cada día conectados, una hora y 40 minutos los dedicamos a mantener nuestra vida social en sitios como Instagram, Facebook o Twitter; consumimos diariamente casi tres horas de contenidos televisivos en línea y escuchamos música a través de servicios online durante 45 minutos.


    El gráfico de la figura 1.1 recoge lo que sucede en Internet en un minuto en 2018. Las cifras causan vértigo.


    LUCHA POR LA ATENCIÓN


    Así pues, lo que se está librando actualmente en Internet es una auténtica batalla sin cuartel por captar, mantener y fidelizar la atención del usuario. Una tarea cada vez más complicada si aceptamos que somos agredidos por más de 5.000 impactos publicitarios al día de los cuales solo unas decenas dejan rastro en nuestra memoria4.


    Estamos, efectivamente, en un entorno saturado de información en el que cualquier estrategia vale con tal de ganar unos minutos más de atención. Se suele emplear el término infoxicación para referirnos a esta situación en la cual sentimos que no somos capaces de procesar todos los mensajes a que estamos expuestos.


    Durante años, los medios tradicionales emplearon contenidos de todo tipo para captar y mantener la atención de sus audiencias. Los concursos televisivos, los espacios informativos, las películas, las tertulias radiofónicas, los documentales o los programas de telerrealidad no eran sino la «zanahoria» para captar y mantener la atención del público desde un bloque publicitario hasta el siguiente.


    Si nos fijamos en la televisión, por ejemplo, comprobamos cómo hasta finales del siglo XX los espacios informativos, los concursos, las películas o las teleseries eran los verdaderos protagonistas de la programación, interrumpidos ocasionalmente por bloques publicitarios que soportaran los costes de creación, producción y emisión.


    La llegada del nuevo siglo, sin embargo, marca la transición hacia un discurso publicitario hegemónico y dominante, interrumpido ocasionalmente por fragmentos de programas televisivos que renuncian a su pureza para convertirse, ellos mismos, en vehículos promocionales a través de estrategias como el patrocinio, la colocación de productos o la recomendación publicitaria avalada por líderes de opinión.


    En Internet, sin embargo, hemos ido un paso más allá: ¿por qué invertir recursos para la creación, producción y difusión de contenidos –ya sea informativos, ficción o entretenimiento– que capten la atención de nuestros clientes potenciales si podemos incentivar que ellos mismos los generen?


    Bienvenido a la promesa rota de la Web 2.0: esa evolución del ecosistema en línea en la que los usuarios se convertirían en los auténticos protagonistas y dejarían de ser meros consumidores de la información para participar como prosumidores5 en la gran orgía de la comunicación bidireccional.


    Un modelo que nació con los foros, las opiniones y comentarios de usuarios en los blogs y evolucionaría para incorporar las valoraciones compartidas o la recomendación social hasta culminar en el boom de los medios sociales.


    Pero… ¿cuál es la propuesta de valor que realmente plantean hoy las redes sociales? Sencillo: comparte lo que haces, lo que dices, lo que piensas, lo que comes, lo que te preocupa o molesta con tu red de contactos. Invierte tiempo y esfuerzo en ampliarla. Esto te mantendrá conectado a un creciente número de personas con las que compartes intereses comunes, con quienes puedes crecer y enriquecerte personal y profesionalmente. Es una forma de ampliar nuestra capacidad de influencia y también una manera de ser objeto de reconocimiento social, una validación pública de la utilidad y valor de nuestra propia vida, de nuestras creencias, de nuestra escala de valores. Es el espacio de Internet reservado a la interacción entre personas, el más cercano a ese nivel humano en el que no se busca ninguna recompensa más allá de dicho reconocimiento.


    Claro que esto no sale gratis. Existe una frase en Internet que, no por muy repetida, es por ello menos cierta: «si es gratis, entonces tú eres el producto». Y hay una creciente consciencia de que este terreno reservado a las personas, en realidad, se ha convertido en el mayor recolector de datos de mercado al servicio de las empresas; en un vehículo publicitario de precisión quirúrgica a la hora de perfilar audiencias y hacer llegar todo tipo de mensajes para influir sobre su percepción de la realidad: ya sea con fines puramente comerciales o abiertamente ideológicos.


    De hecho, los medios sociales prometían ser el espacio donde la comunicación entre empresas y clientes, finalmente, se equilibraría. Cualquier comprador de zapatillas Nike, por ejemplo, podría comunicarse por Twitter con el perfil de la marca para expresar su satisfacción o disgusto tras la compra de uno de sus productos. Y la marca respondería en un esquema comunicativo de 1 a 1 con cada usuario que quisiera interpelarla.


    La realidad es bien distinta: ningún ecosistema más desequilibrado entre el escaso grado de conocimiento y control que el usuario tiene de sus datos, la información y contenidos que genera y el beneficio que obtiene del uso de la plataforma respecto de la explotación que las propias redes y sus empresas colaboradoras hacen de esos mismos datos para influir sobre decisiones de compra o voto.


    Todo vale, pues, para captar la atención de nuestra audiencia, de nuestro cliente objetivo, de nuestro target. Y ahora, además, sabemos quién es, dónde está, qué le gusta, qué valora, qué necesita, cuándo y dónde, quiénes son sus referentes... Así que podemos estar justo allí, a tiempo de cubrir cualquier necesidad, en el momento y lugar más oportunos para comunicar nuestro mensaje.


    Esta lucha abierta por la atención del usuario está, por ejemplo, en el ADN del algoritmo que controla qué otros vídeos sugiere YouTube a un usuario que visita su plataforma. Un interesante artículo de Business Insider6, explica cómo el algoritmo de YouTube evolucionó desde un enfoque inicial en el que se trataba de optimizar el número de clics de los usuarios y sus interacciones hacia un modelo en el que se prima, ante todo, el tiempo total de permanencia del usuario en la plataforma.


    De igual forma, la influencia de los contenidos consumidos en las redes sociales sobre las decisiones de compra o voto han quedado abiertamente expuestas con casos como el de Guillaume Chaslot, un extrabajador de YouTube, que el 2 de febrero de 2018 denunciaba desde las páginas del diario The Guardian7 la forma en que el algoritmo de contenidos relacionados o sugeridos de esta red social de vídeo influyó sobre la opinión pública estadounidense para favorecer a uno de los candidatos a la presidencia en detrimento del otro.


    En el experimento llevado a cabo por Chaslot en colaboración con este diario, se comprobó que los vídeos sugeridos por YouTube a lo largo de la última contienda electoral en Estados Unidos estaban sesgados para apoyar los puntos de vista de Donald Trump, quien sorprendentemente se alzó con la victoria.


    Aunque YouTube se defendió de dicha acusación, es fácil comprobar por cualquier usuario de la plataforma que los vídeos sugeridos muchas veces no guardan una relación temática con el contenido que inicialmente originó la visita del usuario. Sin embargo, normalmente aciertan en identificar cuáles son aquellos temas que pueden propiciar que siga viendo más vídeos tras visionar el que originó su visita.


    Sirvan estas dos anécdotas como botón de muestra del grado de influencia que los distintos ecosistemas digitales pueden tener sobre los usuarios. Gigantes como Google, Apple, Facebook, Microsoft o Amazon compiten por el dominio de la atención del usuario, de la información que este genera y por las suculentas rentas que a partir de dicho dominio se derivan.


    ACCESO A LA INFORMACIÓN


    Si algo caracteriza el impacto de Internet sobre la distribución es que ha propiciado un proceso de desintermediación en el flujo de productos y servicios desde los fabricantes o prestadores hacia sus clientes finales. Numerosos intermediarios antes presentes a lo largo de la cadena de distribución han desaparecido para simplificar y abaratar los costes implícitos en la misma.


    De igual forma, Internet ha simplificado la producción y consumo de información y contenidos, pillando a los propios medios con el pie cambiado. El modelo económico establecido de pago por contenidos más publicidad, que permitió el desarrollo de una prensa hasta cierto punto independiente de los grandes grupos financieros, ha digerido mal la sustitución de la tinta y el papel por los bits.


    Las primitivas versiones online de los grandes periódicos y revistas se desarrollaron en un momento en que los costes editoriales estaban suficientemente cubiertos por una fuerte demanda de espacio publicitario más el precio de venta por ejemplar o las suscripciones. Las versiones en la Web se percibían, tanto por usuarios como por los grupos editoriales, más como un complemento al medio impreso tradicional e incluso una forma de aumentar la audiencia de este, que como el medio sustitutivo que terminaría amenazando a las versiones en papel.


    Este error tuvo dos consecuencias adicionales: en primer lugar, el establecimiento de unas tarifas publicitarias para el medio online muy alejadas de las que los anunciantes solían pagar por una contraportada en un diario de gran tirada. En segundo lugar, acostumbrar a la audiencia a que los contenidos en línea son gratis y no es necesario pagar por ellos.


    El resultado es que la mayoría de los medios informativos han aumentado su dependencia de grandes corporaciones e inversores que influyen sobre la línea editorial y propician una autocensura respecto a lo que pueden o no publicar en relación a según qué personajes, empresas o temas. Al mismo tiempo, esta precariedad ha afectado a la calidad de los profesionales en plantilla o a los recursos que pueden invertir en la producción de contenidos. El periodismo de investigación, los temas tratados en profundidad, la presencia física sobre el terreno a través de una amplia red de corresponsales propia o contar con la opinión de colaboradores expertos ajenos al propio medio, son ingredientes que cada vez se echan más en falta en la prensa online actual. Mientras que el contenido patrocinado va ganando terreno.


    Llama la atención, sin embargo, la escasa predisposición de los usuarios a pagar por la información de calidad. En España, el modelo de pago por suscripción a medios digitales está todavía en estado embrionario y ninguno de los principales periódicos nacionales que dieron el salto desde el papel a los bits se ha atrevido todavía a ofrecerlo ni siquiera como opción, si exceptuamos algunas experiencias puntuales como Orbyt, de El Mundo o, nacido ya puramente como edición digital, El Español.


    De modo que el lector español no está preparado para pagar por información de calidad en Internet. Pero tampoco parece estarlo para soportar la creciente presión publicitaria que impone el modelo basado en los anuncios. Tal como refleja la macroencuesta Navegantes en la Red 2018 ya mencionada, el principal motivo de queja de los internautas españoles es el de verse acosados por «demasiada publicidad» (60 %) y, de hecho, un 42,8 % afirma que «deja de visitar un sitio Web si presenta demasiada publicidad». Esto explicaría que un 34 % admita que emplea bloqueadores de publicidad «frecuentemente». Lo que aparentemente lleva a los medios a un callejón sin salida.


    El estudio Digital News Project – Journalism, Media and Technology Trends and Predictions8, elaborado por el Reuters Institute y avalado por la Universidad de Oxford expone que la mayoría de medios líderes a nivel mundial «comparten una visión muy clara de que la publicidad se volverá más irrelevante con el tiempo (62 %) y uno de cada diez entrevistados admite que ya están planificando un futuro con poca o ninguna publicidad». «La publicidad» –establece el informe– «funcionó muy bien en los medios impresos, fue principalmente ignorada en el ordenador y se ha vuelto irrelevante en el teléfono móvil. La ley de la oferta y la demanda ha tirado los precios, el fraude en los anuncios es abundante y los bloqueadores de publicidad se están convirtiendo en la norma. Y, por añadidura, las grandes plataformas tecnológicas están monopolizando casi toda la inversión publicitaria gracias a su capacidad para dirigirse a cualquier audiencia de una forma eficiente a gran escala».


    El estudio reconoce que la transición desde un modelo basado en grandes audiencias más publicidad hacia otro basado en la fidelización y las suscripciones va a requerir que los medios cambien su enfoque sobre qué tipo de contenidos deben producir y a qué audiencias desean dirigirse.


    La viabilidad de este cambio de modelo, sin embargo, queda avalada por casos de éxito como el del New York Times o el Washington Post, en la otra orilla del Atlántico, o los de Helsingin Sanomat en Finlandia o Bild en Alemania. Y son las audiencias más jóvenes, acostumbradas al modelo de pago por contenidos impuesto por plataformas como Spotify o Netflix, las que quizá podrían estar más predispuestas a este cambio de modelo si reciben como contraprestación una experiencia de usuario acorde.


    El informe, no obstante, advierte de que la velocidad con que esta transición podría tener lugar depende en gran medida de la idiosincrasia y nivel de vida de cada país. Un riesgo añadido se pone de manifiesto por el hecho de que el modelo de suscripción genere dos tipos de audiencias: una élite capaz de invertir para acceder a contenidos e información de calidad, mientras que otro gran segmento de población quede limitado a consumir pasivamente contenidos dominados por las fake news o, en el mejor de los casos, información de un pésimo nivel, lo que propiciaría una mayor polarización y división de la opinión pública.


    Una especie de vía intermedia, entre el modelo basado en la publicidad y el basado en la suscripción, podría ser el modelo de «usuario registrado» por la posibilidad que abre de que los medios puedan conocer mucho mejor las características y necesidades de sus lectores y puedan crear una oferta de contenidos, productos y servicios de valor añadido más adaptada a los mismos. De esta forma, los medios estarían emulando, precisamente, la principal ventaja competitiva que las plataformas tecnológicas tienen sobre ellos: el gran volumen de datos que manejan de cada uno de sus usuarios.


    No obstante, la reciente aplicación de la normativa GDPR (European General Data Protection Regulation) impone un alto nivel de control sobre cómo un usuario tiene que aprobar la cesión y el uso de sus datos, así como el acceso a los mismos, su derecho a la rectificación o al borrado. En la práctica, la imposición de esta normativa podría tener un impacto sobre aquellos medios con mayor credibilidad que sí podrían obtener la nueva aprobación del uso de sus datos por parte de la mayoría de su audiencia respecto a otros medios menos conocidos, obligados a renunciar a gran parte de sus usuarios registrados ante la imposibilidad de obtener la validación acorde a la nueva normativa.
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      Figura 1.2. Iniciativas y desarrollos en los que más se invertirá durante 2018, según el estudio del Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo.

    


    Por su parte, el informe Predicciones TMT9 de la consultora Deloitte coincide en pronosticar un significativo aumento de las suscripciones a distintos medios online. Deloitte predice que, a finales de 2018, el 50 % de los adultos tendrá al menos dos suscripciones a medios online y que a finales de 2020, esta cifra se habrá duplicado. Según este informe, «generar suficientes ingresos únicamente a través de la publicidad online ha supuesto para algunos editores una ardua tarea. Para responder a este desafío, los creadores de contenidos se centran cada vez más en aumentar sus ingresos por suscripciones digitales y en plantear paquetes de suscripción digital más variados y atractivos».


    Lo que parece evidente es que los modelos económicos sobre los que actualmente descansan la mayoría de los grupos editoriales españoles deberán evolucionar hacia la adopción de algún enfoque que haga viable la supervivencia de contenidos de calidad más allá de la publicidad como principal o única fuente de ingresos. En el citado informe del Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo ya cobran protagonismo, a nivel global, los modelos en que los usuarios se hacen cargo de al menos una parte de los costes de producción, como podemos ver en la figura 1.3.
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      Figura 1.3. Principales fuentes de ingresos en orden de importancia citados por los medios líderes (Instituto Reuters para el Estudio del Periodismo).

    


    RELACIONES SOCIALES


    Comentábamos al inicio de este primer capítulo el impacto que las redes sociales están teniendo sobre las relaciones que establecemos y mantenemos con nuestras distintas esferas de interacción: familiar, amistades, laboral, académica o cualquier otro interés común. Y recurríamos al concepto de «promesa rota», pues si nos remitimos a la percepción, quizá ingenuamente optimista, que los sitios denominados medios sociales (social media) despertaron entre los primeros usuarios y teóricos que se acercaron a los mismos, comprobamos cómo, unos años más tarde, esa confianza de encontrarse en el ecosistema más abiertamente «humano» de la Red se ha visto sustituida por el escepticismo, cuando no por una abierta suspicacia entre un número creciente de usuarios. Baste comparar libros de hace apenas 15 años con aproximaciones más recientes como Sociofobia, de César Rendueles (Ed. Capitán Swing, 2013) o los conceptos de vigilancia, modernidad líquida o «trampa de las redes sociales» acuñados por el pensador Zygmunt Bauman (en su sugerente libro Vida líquida, Ed. Austral, 2013).


    La figura 1.4. refleja de forma sencilla la ingenuidad y entusiasmo con que muchos usuarios acogieron el fenómeno de los nuevos medios sociales. Aunque fuera para dejar el sencillo testimonio de su paso por la terminal de un aeropuerto y comunicarlo en tiempo real a una comunidad que, en aquellos días, presumo no sería tan extensa.
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      Figura 1.4. 2007. Primeros compases de Twitter. Un early adopter y un tuit que es testimonio de la ingenuidad con que comenzamos a usar las redes sociales: «tuiteo, luego existo».

    


    Muchos usuarios que abrieron sus perfiles en redes sociales a mediados de la década pasada coinciden en que, a pesar de dedicar ahora mucho más tiempo a compartir información o revisar los nuevos contenidos de las cuentas que siguen, la aportación de valor que hoy en día pueden extraer de su actividad en redes sociales es mucho menor que hace unos años. La sensación generalizada es que un porcentaje enorme de lo que nos llega por estos canales es «ruido comunicativo», apenas relacionado con nuestros intereses y procedente de personas o empresas con las que nos sentimos escasamente conectados.


    El tiempo que tenemos que dedicar a «curar» o filtrar toda esa información irrelevante para distinguir y extraer la que sí podría interesarnos comienza a pesar demasiado. Algunos usuarios han llegado a la conclusión de que el esfuerzo simplemente no compensa y se sienten presos de un estado de infoxicación, es decir, intoxicación por un exceso de información que son incapaces de procesar.


    Hay dos factores en el origen de esta situación. El primero, nuestra propia falta de experiencia en el uso de las redes sociales nos animó, en los primeros años, a perseguir más la cantidad que la calidad. En aras de conseguir una mayor audiencia, dimos acceso a nuestro perfil de Facebook a cualquier desconocido que nos lo pidiera. Para aumentar nuestros seguidores en Twitter, seguíamos a nuevos perfiles esperando el «Seguido por» de vuelta. Y así hasta llegar a timelines donde era difícil encontrar un solo post de un seguidor que recordáramos o sobre un tema que nos interesara.


    Por otro lado, la adopción de Facebook como medio social por un creciente número de usuarios de mayor edad provocó que en España, toda una generación que echó sus dientes de leche en las redes en nuestro sucedáneo nacional de Facebook que fue Tuenti, migrara directamente de esta a Instagram sin siquiera plantearse compartir «Me gustas» con su padre o con su abuela en la red social por excelencia.


    De prolongarse, esta situación podría haber llevado a los usuarios de las redes al desinterés. Así que los algoritmos acudieron al rescate. Las redes sociales dejaron de mostrar todos los posts de las cuentas que seguíamos, ordenados en un estricto orden cronológico, para seleccionar, de acuerdo con determinados factores de relevancia, aquellos en que el algoritmo detectara que podríamos tener mayor interés. El objetivo declarado: mostrar contenido más interesante para el usuario, de modo que su experiencia y satisfacción aumentaran. El objetivo oculto: evitar la pérdida de engagement en los usuarios y aumentar su tiempo de permanencia en la red.


    Ya hemos dicho que esta es una guerra por la atención. Así que los algoritmos favorecerán aquellos contenidos que nos induzcan a pasar más tiempo conectados. Porque esta condición garantiza que la red podrá cumplir su auténtico cometido, que es el segundo factor: actuar como herramienta para segmentar usuarios y hacerles llegar mensajes publicitarios personalizados. Es, finalmente, el espacio de las personas invadido por las empresas.


    Pero ya sabemos que «cuando la publicidad entra por la puerta, los usuarios escapan por la ventana». La misma aversión a la publicidad que anima a los lectores de medios online a instalar bloqueadores de anuncios, se genera cuando un usuario detecta un elevado número de mensajes publicitarios en su cuenta de Facebook, Twitter o Instagram. Y de nuevo, aquí, los algoritmos acudieron al rescate, disminuyendo el alcance orgánico de las entradas de empresas en Facebook. El objetivo declarado: mostrar contenido comercial solo a aquellos usuarios que han demostrado un mayor interés o engagement. El objetivo oculto: disminuir el alcance orgánico de cualquier publicación, obligando a las empresas a promocionar publicitariamente cualquier información que deseen difundir, por muy extensa que sea su comunidad en la red.


    Y, por si faltara algo, casos como las numerosas filtraciones de datos de usuarios de Facebook, la más famosa de las cuales involucró, como ya hemos comentado, a la consultora británica Cambridge Analytica y los servicios secretos rusos para presuntamente favorecer a Donald Trump en las elecciones presidenciales norteamericanas de 2016, han contribuido de forma importante a despertar el recelo entre los usuarios de esta y otras redes sociales.


    Así que podríamos estar en los albores, por primera vez desde su creación, de una cierta regresión en el uso de las redes sociales o, al menos, en una cada vez mayor consciencia sobre la información que como usuarios estamos dispuestos a ceder. Una sospecha que podría confirmarse tras la noticia de la caída del 18 % del valor en bolsa de Facebook en julio de 201810, la mayor caída de la historia para una empresa en un solo día, tras la publicación de sus datos, que indican, por primera vez en su historia, una tendencia regresiva en el número de usuarios.


    SOBRE LA EDUCACIÓN


    Inicialmente empleado como un medio publicitario más de las instituciones académicas tradicionales, el entorno Web se ha mostrado enormemente eficaz como plataforma de aprendizaje. También aquí el papel desintermediador de Internet ha puesto patas arriba el mundo educativo, sobre todo tras la generalización de redes de conexión de banda ancha que permiten una rápida transmisión de contenido audiovisual de calidad.


    Con el foco puesto justamente en la formación han evolucionado gestores de contenidos como Moodle que facilitan la creación de cursos online, la gestión de campus virtuales y la dinamización de comunidades de alumnos cuya interacción forma parte intrínseca del proceso educativo, enriqueciendo la tradicional relación binaria entre profesor y alumno.


    Y no es lo único que se ha roto: Internet, con su alcance universal y sus contenidos permanentemente disponibles, facilita el acceso a la formación sin que docente y alumno tengan que compartir el mismo espacio físico o coincidir en el tiempo. Basta una simple búsqueda en plataformas como YouTube o Slideshare para comprobar la abundancia de guías, presentaciones, tutoriales, cursillos o demostraciones con los que de forma autónoma cualquier persona desde cualquier ubicación y en el momento en que así lo decida puede adquirir un nuevo conocimiento o, también, convertirse en instructor para los demás.


    Para botón de muestra valga el caso de David Calle, creador de la plataforma Unicoos11, quien comenzó grabando algunos vídeos complementarios para los alumnos de su academia de clases particulares y se ha convertido en un fenómeno viral con videolecciones que han registrado decenas de millones de visionados. Pero no es el único: tanto si está interesado en aprender cómo hacer fotografía macro, dar un masaje o realizar un truco de magia, abundan las oportunidades en Internet de encontrar a esa persona experta que, además, disfruta compartiendo sus conocimientos con los demás.


    Se trata del modelo Web 2.0 dinamitando el oligopolio de las instituciones académicas donde, en mayor o menor medida, todos somos alternativamente alumnos o profesores dentro de este proceso de permanente aprendizaje, reconversión, reciclaje profesional y enriquecimiento recíproco requerido por el exigente entorno laboral.


    Esta democratización de la educación ha obligado al rígido mundo académico a adaptarse, liberando el saber de los muros de las aulas. En efecto, los denominados cursos online abiertos masivos (MOOC, o Massive Open Online Courses) constituyen el ejemplo más claro del ecosistema universitario adaptándose al entorno accesible, universal y abierto de Internet.
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      Figura 1.5. David Calle, creador de la plataforma Unicoos, el profe de moda en YouTube.

    


    Actualmente, gente de todo el mundo tiene el privilegio de acceder a cursos de calidad impartidos por docentes de máximo nivel y avalados por universidades de prestigio. Plataformas como Coursera (www.coursera.org), Khan Academy (www.khanacademy.org), Udacity (eu.udacity.com), edX (www.edx.org) o, ya en España, UniMOOC (unimooc.ua.es) ofrecen numerosas materias y cursos con los que adquirir nuevas habilidades.


    La disponibilidad de materiales formativos online ha terminado afectando, además, a la propia dinámica del proceso educativo, pues hemos pasado de un discurso eminentemente unidireccional, con un profesor que imparte una clase magistral a sus alumnos, a otro denominado aula invertida.


    En el primero, unos alumnos que comparten el espacio físico de un aula con su docente se ven obligados a atender las explicaciones al ritmo que marca el profesor y contando con pocos recursos más que quizá un libro de texto o una presentación. Cuando le toca poner en práctica al alumno los conocimientos adquiridos, lo hace en la soledad de su domicilio y sin la posibilidad de interactuar con su profesor o sus compañeros.


    En el modelo de aula invertida, las explicaciones teóricas propias de una clase magistral se trasladan al formato de secuencias de vídeo interactivo. El alumno puede seguir remotamente las explicaciones a su propio ritmo, consultando los recursos adicionales recomendados en cada punto de la explicación, o pausando la misma y repitiendo cuantas veces sean necesarias los fragmentos que le suponen mayor dificultad. Esto libera al profesor de la ardua y repetitiva tarea de impartir una y otra vez la misma materia y le permite concentrarse en mejorar el material didáctico cada vez.


    En el modelo de aula invertida, las tareas para casa pasan a ser tareas para clase, pues es en el aula donde se llevan a cabo. Las ventajas son evidentes: es al aplicar los conocimientos cuando surgirán en el alumno las dudas y dificultades. Ahí es donde la presencia de un profesor aporta el mayor valor añadido. Por otro lado, las tareas se pueden completar en el aula individualmente, pero también de forma colaborativa, recreando el entorno laboral habitual donde rara vez se trabaja de forma aislada.


    Incluso cuando no se aplica este modelo explícitamente, es innegable el papel que hoy desempeña el entorno Web como complemento documental de primer orden en cualquier proceso formativo. Profesores de todos los niveles incluyen recursos, búsquedas o modelos interactivos online dentro de sus programas curriculares.


    El modelo académico tradicional y el modelo online cada vez más abierto e informal coexistirán y serán cada vez más permeables entre sí, enriqueciéndose mutuamente y evolucionando de formas que aún no sospechamos. La demanda de nuevos perfiles profesionales está pillando con el paso cambiado a los rígidos planes formativos universitarios, creando una brecha entre los profesionales que la universidad forma y los que las empresas demandan.


    Perfiles relacionados con la transformación digital, como por ejemplo los especialistas en big data, crecen de forma exponencial y serán los más difíciles de cubrir en dos o tres años, según un estudio de la consultora B-talent12. Es en este entorno donde los nuevos modelos educativos online tienen las mayores oportunidades de desarrollo, al presentarse como una alternativa accesible, permanentemente actualizada, abierta y flexible frente a la formación reglada.


    ASÍ COMPRAMOS


    Internet ha revolucionado la adquisición de productos y servicios en todo el mundo. En España, el comercio electrónico superó la cifra de 8.500 millones de euros solo en el cuarto trimestre de 2017 y registró un crecimiento anual del 28 %, según se aprecia en la figura 1.6, a partir de datos de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia.
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      Figura 1.6. Según los datos registrados por la CNMC, el comercio electrónico registra crecimientos imparables.

    


    El comercio electrónico superó en 2017 por primera vez los 30.000 millones de euros en España, un 25,7 % más que el año anterior.


    Las ramas de actividad con mayor porcentaje de volumen del comercio electrónico son las de agencias de viajes y operadores turísticos (11,3 %), transporte aéreo (7,5 %), prendas de vestir (7,1 %), entradas a espectáculos y conciertos (4,4 %) y apuestas y juegos de azar, (4,3 %).


    Aproximadamente la mitad de este gasto en operaciones online se corresponde con ventas hechas por comercios electrónicos españoles, mientras que la otra mitad se la llevaron tiendas online extranjeras.


    Si algo llama la atención en la evolución de estas cifras, no es solo la escandalosa progresión cuantitativa de crecimientos que rondan el 30 % anual, sino también la presencia, entre los tipos de productos que más frecuentemente se adquieren online, de categorías que hubieran resultado impensables hace unos años, como las prendas de vestir.


    En efecto, aunque la venta online de productos estándar como discos compactos, libros o reservas de hotel están presentes desde los primeros compases del comercio electrónico, categorías de producto asociadas a un proceso de compra donde la elección, comparación y percepción en primera persona y en tiempo real de las características diferenciales del producto forman parte inseparable de una experiencia de compra placentera en sí misma, parecían indicar que el comercio electrónico no les afectaría de una forma tan profunda.


    Sin embargo, la evolución de los comercios electrónicos de ropa o calzado, con una mayor calidad en la presentación del producto, la posibilidad de comprobar en una tienda física el propio producto (lo que se conoce como showrooming) y la adopción de soluciones logísticas económicas que permiten a los compradores la recepción de múltiples modelos y tallas para devolver los que no desean, han facilitado que también estas categorías de producto hayan sucumbido al modelo online.


    No obstante, más allá de las cifras globales de venta online, es interesante destacar que la influencia de Internet sobre el proceso de adquisición de productos y servicios no se restringe solo al comercio electrónico, sino que se extiende igualmente a todo aquello que adquirimos en tiendas físicas.


    Los buscadores, con su infinita capacidad para encontrar información, análisis, comparativas, opiniones sobre cualquier producto; la publicidad online, con sus campañas de reconocimiento de marca o las redes sociales con sus recomendaciones, valoraciones y comentarios, actúan como prescriptores de primer orden para un consumidor cada vez más inmune a la publicidad y, en cambio, habituado a la búsqueda de información que le ayude a tomar decisiones de compra libres, documentadas y responsables.


    En efecto: complementario en cierta forma al ya mencionado fenómeno del showrooming (recordamos: vemos los productos en tienda física y los adquirimos online) se desarrolla también el webrooming, es decir, usuarios que investigan, buscan y se documentan online para terminar comprando en una tienda física.


    En ambos fenómenos destaca una cierta aspiración del consumidor a ser más libre a la hora de tomar sus decisiones de compra. Ya sea en el caso del showrooming, por una mayor sensibilidad al precio más bajo que pueda encontrar online o, en el caso del webrooming, porque desee sentirse menos influido por la argumentación comercial del dependiente de turno. En ambos casos, el usuario siente que llega prácticamente solo y por sus propios medios a elegir lo que desea comprar y que, cuando lo hace, ha logrado identificar la mejor opción posible para satisfacer su necesidad. Ya se trate de compras compulsivas o de compras que implican un proceso de maduración más prolongado.


    Con la progresiva adopción del terminal móvil como principal dispositivo de acceso a la Red, las empresas han tratado de adaptarse para ofrecer una experiencia de usuario y unos ratios de conversión asimilables a las que registraban cuando el acceso era desde el ordenador. Las apps nativas han sido la respuesta solo para un número limitado de grandes marketplaces, ya que el coste de desarrollo, actualización y mantenimiento de múltiples versiones de aplicaciones para las distintas plataformas y la escasa fidelidad de los usuarios, sobre todo cuando se trata de compras esporádicas, no compensaba los costes implícitos.


    Este año 2018 podría marcar un punto de inflexión a favor de las denominadas Progressive Web Apps (PWA), es decir, sitios Web capaces de generar una experiencia de usuario tan buena como la de una app nativa, pero que cuentan con algunas ventajas frente a estas:


    [image: 141368.jpg]Son indexables: lo que significa que todos los contenidos son rastreables y posicionables en un buscador, a diferencia de los contenidos de una app nativa.


    [image: 141368.jpg]Son enlazables: por lo que el usuario puede guardar cualquier producto en sus favoritos, lo puede compartir por correo o en una red social o lo puede enlazar desde un comentario o un blog.


    [image: 141368.jpg]Son universales: es decir, sustituyen la versión móvil del sitio Web y evitan la necesidad de desarrollar múltiples apps nativas.


    Veremos desarrollarse a corto plazo tendencias adicionales, como el uso de dispositivos de voz (altavoces inteligentes o smart speakers) para cumplimentar procesos de compra online, como ya es posible hacerlo con Alexa o Amazon Echo. También aumenta el uso de chatbots, es decir, aplicaciones conversacionales que puedan resolver dudas frecuentes de los usuarios, y sustituyan así en parte las secciones de preguntas frecuentes o las dudas más populares planteadas en los chats online de los comercios electrónicos.


    Por último, cabe destacar la progresiva popularización de aplicaciones de marketing automático, como Connectif o e-Goi, que ponen al alcance de comercios electrónicos de todo tipo funcionalidades antes reservadas a grandes empresas que pudieran implementar soluciones como Hubspot, Marketo o SalesForce.


    INTERNET DE LAS COSAS


    El último gran impacto disruptivo de Internet tiene como protagonistas no a las conexiones entre personas, sino a la interconexión de todo tipo de dispositivos y objetos cotidianos a la Red, no solo accesibles de forma remota para nosotros, sino que pueden interactuar entre ellos formando sistemas capaces de reaccionar autónomamente ante ciertas condiciones. Es cierto que todavía a un nivel limitado pero que se vislumbra muy prometedor.


    La domótica ha sido uno de los primeros campos en aprovechar las posibilidades de interconexión de todo tipo de dispositivos domésticos con la Red. Así, hoy podemos conectar o desconectar sistemas de calefacción o aire acondicionado, recoger toldos, bajar persianas, o desactivar y reconfigurar sistemas de seguridad desde un único centro de mando accesible online desde nuestro smartphone allá donde estemos.


    Fabricantes de todo tipo de dispositivos y sensores, como Philips, Belkin, Elgato, D-Link o Honeywell se han lanzado a crear ecosistemas domóticos integrados con las principales plataformas tecnológicas, como Apple HomeKit, Google Home o Amazon Alexa, hasta crear un catálogo que ronda el centenar de diferentes electrodomésticos conectables.
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      Figura 1.7. Apple HomeKit es la plataforma de asistente doméstico online de Apple.

    


    La última tendencia en terminales conectados son los ya mencionados altavoces inteligentes o smart speakers. Se trata de dispositivos conectados a la Red y que disponen de altavoz y micrófono, pero carecen de pantalla. La interacción con los mismos es posible, por tanto, exclusivamente a través de la voz. Dispositivos como Alexa, Amazon Echo o Google Home son capaces de entender el discurso hablado y responder igualmente a estos comandos de voz.


    Si se conectan a un ecosistema domótico, los altavoces inteligentes hacen posible que indiquemos qué música deseamos escuchar, que encendamos o apaguemos las luces, etc. También se emplean como dispositivos de búsqueda ante consultas directas de los usuarios como, por ejemplo, para conocer la información meteorológica, la cartelera, el resultado de una conversión de moneda o de una operación aritmética, aunque es de esperar que pronto sean capaces de devolver información mucho más compleja.


    Pero esto solo es el principio. En el sector automovilístico, es cada vez más frecuente ofrecer modelos de vehículos conectados a la Red para múltiples fines: desde la posibilidad de acceder a un informe en tiempo real de todos sus parámetros de funcionamiento (combustible, presión de ruedas, tiempo hasta la próxima revisión, nivel de fluidos, etc.) o hacer un diagnóstico técnico a distancia, hasta la capacidad de hacer una llamada de emergencia de forma automática en caso de accidente enviando, incluso, coordenadas que permitan geolocalizar el punto del siniestro. En este apartado, los ecosistemas de Apple CarPlay y Android Auto son cada día más frecuentes como equipamiento estándar en muchos modelos de vehículo.


    El impacto de los coches conectados, sin embargo, va más allá de estas aplicaciones obvias. Por ejemplo, en el campo de los seguros, del renting o el alquiler, se están empleando ya datos que informan sobre el tipo de uso que se da al vehículo, rango geográfico de utilización, estilo de conducción, respeto a las recomendaciones de mantenimiento, etc. para ofrecer tarifas personalizadas a cada conductor, con un mayor control sobre el uso de los vehículos en el caso de flotas corporativas.


    A nivel industrial, los sistemas de fabricación o la logística han encontrado en el Internet de las cosas la posibilidad de reaccionar en tiempo real a cualquier necesidad de la producción, aportándole una capacidad de respuesta y una flexibilidad sin precedentes.


    Empleando sistemas interconectados y la aplicación de inteligencia artificial y minería de datos, las empresas de logística y distribución son capaces de prever de forma muy certera la demanda a corto plazo de un determinado artículo en una región geográfica determinada, para movilizar así sus existencias allí donde podría darse una rotura de stocks.


    Vemos también la aplicación de dispositivos conectados en el ámbito comercial en las pantallas digitales que cambian los precios en tiempo real a lo largo del día o dependiendo de la relación entre demanda y existencias. O en la posibilidad de realizar el pago automático de productos sin tener que pasar por la línea de cajas.


    Una de las aplicaciones más llamativas de dispositivos conectados son los drones, que se están empleando ya para prevenir y controlar los incendios forestales, para vigilar las cosechas o como medio de transporte de medicinas a zonas inaccesibles en casos de emergencia.


    Pero veamos a continuación una aplicación específica del Internet de las cosas que podría tener un impacto aún mayor sobre el marketing digital: los dispositivos ponibles o wearables.


    WEARABLES O PONIBLES


    En el ámbito médico, el Internet de las cosas está abriendo enormes posibilidades para la monitorización de forma remota y en tiempo real de múltiples dispositivos como marcapasos, implantes, prótesis, audífonos o sensores de todo tipo como, por ejemplo, los que se emplean para medir el nivel de azúcar en sangre en los enfermos de diabetes.


    A un nivel más doméstico, encontramos básculas digitales, pulseras inteligentes o monitores de presión arterial que conectan con plataformas como Apple HealthKit, Google Fit o Microsoft Health para controlar todo tipo de variables relacionadas con nuestra salud.


    La categoría de wearables o ponibles más prometedora se inició con las primeras pulseras de actividad, tipo FitBit desde los últimos años de la pasada década, pero adquirió la mayoría de edad con la decidida apuesta del gigante de Cupertino con su Apple Watch y la integración de su Health Kit en su sistema operativo iOS 8 en 2014.


    Anunciadas ese mismo año con una enorme expectación, las Google Glass han cosechado, en cambio, mucho menos éxito. Lanzadas en pleno auge de las aplicaciones de realidad aumentada y con la promesa de aportar al usuario información de valor añadido sobre su entorno en tiempo real, como la posibilidad de reconocimiento facial, el acceso a cupones descuento o información sobre establecimientos comerciales, su desarrollo fue abandonado por Google solo un año más tarde.


    En 2017, Google lanzó una actualización de este dispositivo denominada Enterprise que, de momento, no ha tenido el impacto masivo inicialmente previsto.


    [image: 01_008.tif]


    
      Figura 1.8. Un seguro que te paga por andar: los datos de los wearables para bonificar un estilo de vida más sano.

    


    Aunque existen otros desarrollos y prototipos de dispositivos ponibles, como la integración de sensores táctiles en tejidos, sus ventajas prácticas están todavía por demostrar.


    Las principales líneas de aplicación de los dispositivos ponibles parecen estar, hoy por hoy, en las posibilidades de control médico en tiempo real que brinda el acceso a dispositivos y sensores que el usuario puede llevar puestos cómodamente sin que le impidan realizar una vida cotidiana, así como al cultivo de un estilo de vida sano.


    La posibilidad de acceso y explotación no autorizada de estos datos, sin embargo, despierta múltiples interrogantes. Por ejemplo, respecto al uso comercial que las plataformas tecnológicas pudieran hacer de todos esos datos los cuales podrían, en algún caso, afectar al coste de ciertos servicios para un usuario en concreto (por ejemplo, a la hora de contratar un seguro de vida).


    También se advierte el riesgo de un acceso no autorizado a dichos datos y, en el caso más extremo, incluso la posibilidad de ser intervenidos con fines delictivos (hacking). Como ejemplo, el caso detectado en 2017 por la U.S. Foods & Drugs Administration (FDA) en el que denunciaban la posibilidad de acceder de forma no autorizada a distintos dispositivos médicos como marcapasos o desfibriladores para alterar su configuración o, incluso, detenerlos.


    El uso de dispositivos conectados y permanentemente accesibles en Internet aporta múltiples ventajas para los usuarios, pero, al mismo tiempo, abre numerosos interrogantes y dudas: ¿es seguro compartir mi localización o mi actividad a través de mi teléfono móvil? ¿Qué uso se está haciendo de mis indicadores de salud, siquiera a nivel agregado? ¿Hasta qué punto son las plataformas tecnológicas transparentes respecto a los datos que se transfieren desde sus terminales y la aplicación que se les da? ¿Supone Internet una amenaza para nuestra privacidad, nuestra intimidad?


    PRIVACIDAD, TRANSPARENCIA Y VIGILANCIA


    Interrogantes que nos llevan directamente a conceptos que se han puesto de moda y que, deslumbrados por las crecientes posibilidades que nos ha ido brindando la tecnología, no habíamos querido preguntarnos.


    ¿Cómo deberíamos plantearnos la gestión de nuestra privacidad en este nuevo entorno donde no solo nos mostramos de forma transparente en las redes sociales, sino que compartimos datos íntimos de nuestra salud o nuestra geolocalización a través de múltiples dispositivos y aplicaciones, y hasta exhibimos nuestra vida privada dando todas las facilidades a una potencial actividad de vigilancia?


    Autores como Jeff Jarvis evangelizan sobre las numerosas ventajas que supone vivir de forma transparente, abierta y pública compartiendo cuanto hacemos en Internet, mientras que Zygmunt Bauman advierte acerca de los riesgos derivados de una vida ingenuamente abierta y transparente, y aconseja practicar un mayor celo sobre nuestra privacidad.


    Casos como el relacionado con la filtración de datos de Facebook a la consultora Cambridge Analytica no son la excepción, sino la constatación pública más llamativa de lo que las plataformas tecnológicas hacen habitualmente con la abundantísima información que, como usuarios, les permitimos recolectar.


    Si le sorprende que un libro sobre marketing digital plantee abiertamente el dilema sobre la conveniencia o no de regular, en la línea que lo está haciendo la Unión Europea, el acceso y uso de los datos personales por parte de las empresas, le propongo que se cuestione si las posibilidades del marketing deberían depender de ese desequilibrio enorme entre la capacidad de los usuarios y las empresas a la hora de enfrentarse, aprovechar y explotar para su beneficio cantidades ingentes de información.


    Cabe esperar que el consumidor del futuro sea cada vez menos ingenuo y esté mejor informado. Y, en la misma medida, prefiera relacionarse con empresas que traten su información con respeto. Estrategias como el retargeting o el marketing automation, cuando se implementan sin control, generan en los destinatarios todo tipo de sospechas y suspicacias: «he entrado a esa tienda online a ver un artículo y ahora el mismo producto me aparece anunciado por todos lados».
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      Figura 1.9. La entrada en vigor del RGPD otorga un mayor control sobre sus datos a los usuarios.

    


    La entrada en vigor de la RGPD13 (Reglamento General de Protección de Datos) es una normativa europea que regula la protección de los datos de los ciudadanos de la UE. Este nuevo marco legal ofrece nuevas herramientas para que los usuarios sepan qué datos ceden y para qué. También les garantiza el acceso a dichos datos, así como su derecho a que sean rectificados, trasladados a otra plataforma o eliminados.


    Aunque este reglamento entró en vigor el 24 de mayo de 2016, pasó a ser de obligado cumplimiento el 25 de mayo de 2018, lo que obligó a las empresas a renovar o revalidar el consentimiento de sus usuarios a mantener sus datos. En la práctica, esto ha supuesto que muchas de ellas hayan tenido que renunciar a un elevado porcentaje de registros, al no obtener la validación de dichos datos por parte de sus usuarios en los términos que exige la ley, antes de la fecha marcada.


    Muchas empresas de marketing digital perciben las crecientes exigencias de regulación de la Unión Europea como una amenaza a la libre circulación, cesión y tratamiento de datos que, afirman, es la sangre de Internet.


    Sin embargo, esta regulación creemos que viene a compensar, al menos en parte, el desequilibrio al que aludíamos antes: las empresas seguirán disfrutando de una posición de ventaja con su superior capacidad para recolectar, analizar y aprovechar grandes volúmenes de información. Pero los usuarios, al menos, podrán decidir qué parte de sus datos ceden a quién, para qué se pueden usar y hasta cuándo.


    Es, quizá, una oportunidad para un enfoque más ético y humano del marketing digital. Las empresas capaces de aprovechar esta oportunidad contarán, seguro, con una base de clientes más involucrada, fiel y, probablemente, rentable.


    Una vez dibujado, siquiera a grandes rasgos, el escenario que ha conformado Internet, nos disponemos a analizar cómo ha afectado a los auténticos protagonistas de cualquier estrategia de marketing digital: nuestros clientes. Veamos dónde está nuestra audiencia, cómo elegimos los medios para atraer usuarios y convertirlos en compradores. Cómo logramos, finalmente, que lleguen a ser clientes fieles y, con un poco de suerte, incluso actúen como prescriptores.


    AUDIENCIAS


    El tiempo que dedicamos a Internet, al menos en parte, lo estamos sustrayendo del que antes dedicábamos a otros medios, como leer periódicos, escuchar la radio o ver la televisión. Un 75 % de los encuestados en el estudio Navegantes en la Red de 2018 declaran, por ejemplo, que cada vez ven menos programas en la televisión tradicional. Las audiencias, pues, están cambiando. El acceso a la información y los contenidos pasa por los nodos de Internet, así que los medios han de cambiar para perseguir a sus audiencias.


    En el informe Marco General de los Medios en España14 de la AIMC, se recoge la evolución de la penetración de los distintos medios sobre el total de la población española. Podemos ver en la figura 1.10 cómo la penetración de Internet ha pasado del 1 % en 1996 al 80,3 % de 2017, cifra solo superada por la televisión, medio que presenta en 2018 cifras un 4 % más bajas que hace una década.


    Aún más preocupante es la evolución de los medios impresos, como diarios, revistas y suplementos dominicales, donde la penetración se ha reducido casi a la mitad, en comparación con las cifras del año 2000.
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      Figura 1.10. Evolución de la penetración de los medios sobre la población española. Fuente: AIMC.

    


    Estos cambios en los hábitos de consumo de medios tiene, como consecuencia directa, un impacto sobre cuáles concentran mayor inversión publicitaria. Si cada vez dedicamos menos tiempo a las pantallas de televisión, las revistas y periódicos de papel, está claro que la publicidad irá allá donde vaya la atención de las audiencias.


    Esto justifica que Internet haya sido, en los últimos años, el medio en que más crece la inversión publicitaria, hasta situarse como segundo medio en inversión, solo por detrás de la televisión.


    En la figura 1.11 podemos ver cómo se repartieron los distintos medios la tarta publicitaria en España en 2017, según datos del estudio anual que lleva a cabo Infoadex15.
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      Figura 1.11. Inversión publicitaria en España. Fuente: Infoadex (2018).

    


    Llaman la atención algunos datos, como que el crecimiento experimentado por la televisión nacional en abierto fue de solo un 1 %, alcanzando una cifra global de 1.911,5 millones de euros, mientras que las televisiones autonómicas cayeron nada menos que un 10 % en su cifra de inversión. Crecen también los canales de pago un 16 %, así como las televisiones locales (aunque con cifras de inversión poco significativas).


    En los medios convencionales, Internet se consolida como el segundo medio en inversión, con un aumento de un 10 %, hasta llegar a los 1.548 millones de euros, es decir, el 29 % de toda la inversión en medios convencionales.


    Aunque todavía a cierta distancia de la inversión total en televisión, Internet sigue presentando porcentajes de crecimiento interanual muy superiores, lo que permite vaticinar que en pocos años se sitúe como el primer medio en inversión publicitaria.


    Esto es algo preocupante si, como veíamos anteriormente en este capítulo, aceptamos que las grandes plataformas tecnológicas acaparan siete de cada diez euros invertidos en publicidad online, ya que se traduciría en que dejaríamos escapar al exterior un porcentaje cada vez mayor de los recursos invertidos en publicidad. De hecho, de los 1.548,1 millones de inversión publicitaria en Internet en 2017, nada menos que casi la mitad (735,8 millones de euros) fue a parar a Google.


    Aunque la adaptación al ámbito digital está siendo dura, sobre todo para los medios impresos, la audiencia de que gozan medios generalistas en Internet, como los principales diarios y prensa deportiva, revela que el interés por las noticias sigue vigente. Hay una audiencia deseosa de saber qué es lo que acaba de ocurrir y en un mundo dominado por los rumores y las fake news, los medios deberían erigirse como los garantes del acceso a una información de calidad.


    No obstante, el camino para educar a la audiencia sobre la necesidad de soportar al menos parte del coste de producción de dichos contenidos va a ser, ya lo vimos antes, complicado. Como también lo será encontrar fórmulas publicitarias menos intrusivas, más respetuosas con los navegantes y que logren su efectividad sin abusar de la saturación y la interrupción, sino identificando intereses y presentando información relevante y personalizada. Dos características que se ajustarían como un guante a un escenario de información bajo suscripción o previo registro con distintas modalidades de aceptación de la publicidad para que el usuario pueda elegir la más adecuada.


    USUARIOS


    El mencionado estudio Navegantes en la Red aporta, además de los aspectos que ya hemos ido desgranando, muchos otros rasgos de los actuales usuarios españoles de Internet. Pero es, sobre todo, el seguimiento de la evolución de estos datos a lo largo de muchos años (el estudio se llevó a cabo por primera vez nada menos que en 1996) el que pone de relieve cómo ha cambiado nuestra forma usarla.


    Si hubiera que destacar algunos datos llamativos que definan al internauta (el propio término ya tiene un cierto aroma caduco) actual, serían los siguientes:


    [image: 141368.jpg]El año de Internet móvil: el teléfono móvil es citado como el principal dispositivo de acceso a Internet (36,9 %). Verdaderamente, ya sabíamos que 2017 era el punto de no retorno en el que el tráfico total en la mayoría de los sitios Web procedente de terminales móviles había superado al tráfico de ordenadores de sobremesa.


    [image: 141368.jpg]Siempre conectados: un 54 % confiesan que acceden a la Red «casi constantemente». Un 53 % confiesa que pasa conectado entre dos y ocho horas diarias y hasta un 16 % admite que dedica más de ocho horas diarias al uso de Internet.


    [image: 141368.jpg]Nuevos dispositivos conectados: más de un 80 % de los encuestados también se conecta a través del televisor o receptores multimedia como Apple TV, Amazon Prime o Google Chromecast.


    [image: 141368.jpg]La fibra óptica gana al ADSL: un 64 % de los encuestados acceden utilizando fibra óptica contra un 27,6 que lo hace a través del ADSL.


    [image: 141368.jpg]Navegar, correo y mensajería, principales servicios: son los más citados, con gran diferencia, cuando se pregunta a los encuestados qué servicios utilizaron ayer.


    [image: 141368.jpg]Demasiada publicidad, principal motivo de queja: un 60 % de los usuarios se quejan del exceso de la publicidad, por encima de los que lo hacen por una baja velocidad, por la falta de seguridad o por el coste. De hecho, casi la mitad de los navegantes valoran de forma negativa o muy negativa la presencia de publicidad en Internet y coinciden en que les molesta más que cuando la encuentran en otros medios. Un último dato preocupante al respecto es que la mayoría de los usuarios declaran fijarse poco o muy poco en la publicidad de Internet y dejan de visitar un sitio si tiene demasiada.


    [image: 141368.jpg]Quedamos por WhatsApp: la popular aplicación se ha convertido en el principal servicio de mensajería instantánea, por encima de Facebook Messenger o Skype.


    [image: 141368.jpg]Atención con los niños: más de la mitad de los encuestados se declara a favor de utilizar sistema de control de acceso de los niños a determinados contenidos de Internet.


    [image: 141368.jpg]Una hora al día en redes sociales: un 70 % de los usuarios dedica entre quince minutos y una hora al día a las redes sociales, siendo Facebook la más citada (85 %), seguida por Instagram, Twitter y LinkedIn. Los usuarios emplean las redes sociales sobre todo para relaciones de amistad y familiares, estar informados de la actualidad, sus hobbies o sus relaciones profesionales.


    [image: 141368.jpg]¿Vigilancia online? Disparidad de opiniones: aproximadamente la mitad de los encuestados se siente poco o nada vigilado en Internet, mientras que la otra mitad se siente mucho o bastante. A pesar de ello, la mayoría de los usuarios acepta todas las cookies o tiene una configuración permisiva en su navegador. Solo un 5,5 % las rechaza o bloquea todas.


    [image: 141368.jpg]Google sigue siendo el rey: a la hora de citar el último sitio Web visitado, Google sigue siendo el más citado por encima de Facebook o YouTube. Una situación que se mantiene invariable desde hace muchos años. No en vano es declarado como buscador más utilizado por el 84 % de los encuestados.


    [image: 141368.jpg]Noticias, vídeos y mapas, lo más visto: siguen siendo las actividades más frecuentemente citadas, por encima de la previsión meteorológica, escuchar música online o ver películas. De los que declaran leer noticias online, solo un 1,3 % lo hacen en fórmula de suscripción.


    [image: 141368.jpg]Apps, para redes sociales, correo, mensajería y mapas: son los usos más citados.


    [image: 141368.jpg]Confiamos en el comercio electrónico: el 65 % afirma que el e-commerce le merece un grado de confianza alto o muy alto y lo emplea para comprar aparatos electrónicos, ropa y complementos, billetes de transporte, alojamiento y entradas. Sube la categoría alimentación, droguería y perfumería, lo que parece indicar que la cesta de la compra online empieza a imponerse, sobre todo en sitios como Amazon, El Corte Inglés, Carrefour o Mercadona.


    [image: 141368.jpg]Tarjetas de crédito, principal medio de pago: la usan un 85 % de los encuestados, seguida por Paypal (50 %).


    [image: 141368.jpg]Multipantalla: usamos Internet mientras escuchamos la radio (60 %) o vemos la televisión (75 %).


    [image: 141368.jpg]Adictos a la Red: en una escala de dependencia de 1 a 5, Internet obtiene una puntuación de 4,17 por delante del teléfono móvil, el correo electrónico, la mensajería instantánea o la televisión.


    [image: 141368.jpg]Preocupación por la privacidad: en consonancia con el indicador de vigilancia online, algo más de la mitad de los usuarios se sienten muy preocupados por que las empresas o los gobiernos controlen lo que hacen en Internet, así como por el uso que se pueda hacer de sus datos personales o de lo que comparten en redes sociales.


    Este es, a grandes rasgos, el retrato robot del usuario de Internet en España: un medio con una gran penetración, altamente adictivo, que va fagocitando actividades para las que antes se precisaban múltiples medios y dispositivos. El móvil nos ha puesto todos los contenidos de la Red en la palma de la mano y nuestro nivel de dependencia es tan alto que, según algunos estudios indican que la mayoría renunciaríamos antes al sexo o a la familia que a nuestro teléfono móvil.


    Vamos a ver a continuación cómo Internet afecta a nuestro comportamiento cuando dejamos de ser simplemente usuarios para iniciar relaciones más serias: ¿compramos?


    COMPRADORES


    Nuestro comportamiento a la hora de adoptar decisiones de compra está fuertemente condicionado por todos los contenidos a los que accedemos en Internet. Nuestra percepción del mundo, nuestra escala de valores, nuestras opiniones, filias y fobias se conforma en gran medida en el marco de nuestra actividad online.


    Internet cumple un papel de primer orden como fuente de inspiración de aquello que sentimos que «necesitamos», así como a la hora de considerar las distintas opciones de compra y decidir, finalmente, por cuál nos decantamos. Es lo que nos lleva de nuestra condición de usuarios a convertirnos en compradores.


    Si analizamos cómo se desarrolla un proceso de compra en un establecimiento físico, podemos comprobar cómo:


    [image: 141368.jpg]El comportamiento de los clientes es a menudo inescrutable. Con frecuencia, es imposible identificar las circunstancias, el anuncio, la noticia, el documental, el hecho concreto que despertó su intención de compra. Cómo, en un determinado momento, una persona se da cuenta de que tiene una determinada necesidad y comienza su propio «viaje del cliente» desde la primera visita al establecimiento hasta la decisión final de compra.


    [image: 141368.jpg]Un vendedor astuto acompañará a su cliente y estará pendiente de cualquier indicio de motivación de compra o de objeción. Tratará de amplificar cualquier motivación de compra en su persuasión para cerrar la venta y tendrá suficientes argumentos ya preparados para contrarrestar cualquier objeción.


    [image: 141368.jpg]Las decisiones de compra son impulsadas por las motivaciones del comprador, incluso cuando este todavía no es consciente de cuáles son.


    [image: 141368.jpg]Las decisiones de compra se suelen detener o ralentizar debido a las dudas del comprador o cuando este percibe que debería disponer de más información antes de poder tomar una decisión.


    [image: 141368.jpg]Los clientes, pues, necesitan información y requerirán más datos cuando crean que existe un mayor riesgo de equivocarse en su elección o cuando piensen que existe la oportunidad de conseguir un beneficio mayor si esperan a tomar una decisión más documentada.


    Esto nos enseña que, algunas veces, llevar al cliente hasta la decisión de compra requiere de un acercamiento paso a paso más que de buscar una conversión directa al primer contacto.


    En Internet, no hay vendedores. Todo lo que tenemos son páginas Web, aplicaciones móviles, perfiles en redes sociales, contenidos y funcionalidades.


    No podemos percibir, al menos de momento, si a un usuario se le hace la boca agua mirando el último modelo de iPhone o si está aterrorizado al ver el precio. Aunque los usuarios han ganado protagonismo en la Web 2.0, el proceso de venta online es, todavía, principalmente unidireccional.


    Esto significa que tenemos que identificar cuáles son las motivaciones y objeciones de los compradores. Deberíamos ser capaces de saber qué información les hará sentirse cómodos al tomar su decisión de compra. 


    Como profesionales del marketing, hemos venido describiendo este proceso como un embudo: el embudo de conversión. Lo llamamos así porque de todos los potenciales compradores que entran al embudo por la parte superior, solo unos pocos terminarán comprando. A la relación que existe entre el número de los que entran, por ejemplo, el total de visitantes de un sitio Web, y el de los que compran lo denominamos ratio o relación de conversión. Por ejemplo, si de cada 100 visitantes terminan comprando dos, la ratio de conversión de mi sitio Web sería del 2 %.


    [image: 01_012.tif]


    
      Figura 1.12. Embudo de conversión.

    


    Si nos fijamos en las distintas fases del embudo de la figura 1.12, comprobamos cómo determinados contenidos y búsquedas son claves en cada una de ellas. Por ejemplo, llegar a ser conscientes de una determinada necesidad es algo que podría desencadenarse al visitar un blog, una web corporativa o una red social. Esta primera fase de inspiración ocupa la parte superior del embudo de conversión y solemos referirnos a ella, por tanto, como top of the funnel, es decir, TOFU.


    Una vez conscientes de una necesidad, es muy probable que investiguemos para documentar o justificar nuestra decisión de compra. Estas primeras búsquedas suelen ser muy genéricas. Conforme vamos identificando qué características son las que mejor se adaptan a nuestras necesidades, entonces enfocamos nuestras búsquedas para considerar solo las opciones adecuadas. Las estrategias destinadas a esta fase de investigación y documentación que ocupa el área central del embudo de conversión las denominamos MOFU (middle of the funnel).


    Y, finalmente, estamos listos para actuar, para convertirnos en clientes e incluso para compartir en redes sociales nuestra decisión de compra. Es lo que llamamos bottom of the funnel o BOFU. Contar con una excelente usabilidad, un proceso de compra sencillo y acertar en la principal motivación de compra, como tener el precio más bajo, generan un gran impacto en esta fase del embudo de conversión.


    Estas fases no son iguales para todas las categorías de producto ni para todos los tipos de cliente. Por ejemplo, los clientes reaccionan de forma distinta a diferentes argumentos de venta. Mientras que para algunas personas comprar una camiseta de 15 € será una compra por impulso, para otros más afortunados este umbral se sitúa en una cifra mucho más alta, en los cientos de euros. El umbral que separa una compra impulsiva de otra que requiere cierto proceso de reflexión es distinto para cada usuario, pero, en general, cuanto más alto sea el precio, más tiempo dedicaremos a investigar las distintas opciones.


    Si creemos que una decisión de compra entraña un alto nivel de riesgo, entonces nos tomaremos el tiempo e invertiremos los recursos y esfuerzo necesarios para buscar, comparar y encontrar respuesta a todas nuestras objeciones, de forma que podamos estar seguros de tomar la decisión más acertada.


    Para cada decisión de compra, por tanto, un prospecto seguirá una trayectoria que no es lineal. Al contrario, es más un camino intrincado en el que el cliente potencial interactuará con numerosas fuentes online para recopilar la información que considera relevante: especificaciones, funcionalidades, comentarios de usuarios, análisis de expertos, opiniones de sus contactos en redes sociales, comparativas…


    Esto quiere decir que quizá deberíamos poner el modelo del embudo de conversión en entredicho. En la vida real, usamos embudos para que no se derrame nada del líquido que estamos vertiendo. Pero cuando nos referimos al embudo de conversión y encontramos que la ratio promedio de conversión del comercio electrónico en España ronda el 1 %, la metáfora del embudo ya no es válida. La mayoría de visitantes que atraemos al embudo de hecho lo abandona en algún momento. En realidad, ¡el embudo parece más un colador!


    Por ello creemos que una metáfora más acertada es la que representa este proceso como un viaje del cliente (customer journey) que se inicia cuando sentimos que tenemos una necesidad por cubrir, se prolonga a lo largo del proceso de toma de decisión de compra y culmina cuando cerramos el trato.


    El concepto de viaje del cliente afecta a numerosas estrategias del marketing digital, ya que a partir del análisis de los micromomentos que componen el proceso global de decisión de compra podemos decidir la publicidad, los contenidos, las búsquedas o los argumentos de venta que favorecerían el progreso del cliente potencial desde la fase de inspiración hacia el punto de conversión.


    Por ejemplo, para un sitio Web de viajes como el de la figura 1.13, posicionarse en primeros resultados para una búsqueda como «oferta disneyland» en Google sería muy tentador. Y sería una búsqueda adecuada siempre que se trate de uno de los sitios líderes del sector. Pero si no es el caso –y si no está posicionado en primeras posiciones, entonces no lo es–debemos hallar oportunidades adicionales para ser encontrables por nuestros clientes potenciales.


    [image: 01_013.tif]


    
      Figura 1.13. Viaje del cliente (customer journey).

    


    Si analizamos el customer journey que trajo a nuestro usuario a esta búsqueda, «oferta disneyland», podríamos descubrir que, en realidad, es solo la última de un proceso que quizás comenzó hace dos o tres meses, en algún domingo lluvioso, buscando ideas para viajar con niños en Internet. Quizá nuestro amigo encontró un post en el que se hablaba sobre qué buena idea es combinar París como el destino romántico perfecto con pasar algunos días en Disneyland con los niños.


    El blog de la primera visita habría servido para despertar el deseo de viajar a París el próximo verano. Y este es el desencadenante donde el viaje de este cliente podría haber comenzado. A continuación, tendrá que responder a unas cuantas cuestiones adicionales como, por ejemplo, si debería contratar un seguro de viaje o el pronóstico del tiempo para París.


    Y todavía habría algunas búsquedas relacionadas adicionales, como «vuelo barato parís»…


    Finalmente, es posible que tanto durante su viaje como inmediatamente después de volver a casa, compartieran su experiencia, comentarios y opiniones sobre Disneyland París.


    Como podemos ver, hay búsquedas que conectan más con las motivaciones: «¿Qué ropa deberíamos llevar?» o «¿Cuál es la mejor época del año para ir?» mientras que otras están más relacionadas con las posibles objeciones: «¿Qué tiempo hará en junio?» «¿Podría haber una huelga?»


    Esto significa que no debemos enfocarnos exclusivamente en una búsqueda determinada sino que, en su lugar, debemos considerar que tenemos muchos micromomentos, todos los cuales componen este customer journey, y cada uno de estos micromomentos representa, en sí mismo, una oportunidad para conseguir que nuestro sitio Web sea útil y visible en diferentes fases del proceso de decisión.


    Las distintas estrategias que conforman el marketing digital pueden ser más o menos efectivas en cada fase del embudo de conversión o del viaje del cliente. Más adelante veremos cómo seleccionar cuáles debemos emplear en función del tipo de producto o servicio, del cliente al que nos dirigimos y de cómo se desarrolla el proceso de decisión de compra.


    ¿CONSUMIDORES O CLIENTES?


    Ya tenemos compradores. Es difícil que algunos productos o servicios sean adquiridos de forma recurrente. O bien la experiencia del comprador no ha sido positiva, de modo que estaremos hablando de meros consumidores. Llegaron, compraron y nunca más se supo de ellos.


    Sin embargo, conseguir visitas y ventas en Internet es cada día más costoso. Es lo que llamamos coste por adquisición o CPA. Si comparamos ese coste con el margen de beneficio que nos dejan los clientes que solo compran una vez, encontraremos categorías de productos o servicios que no resultarían rentables: nos costaría más conseguir una venta que el beneficio que nos dejaría cada operación.


    Así que una de las cifras fundamentales que necesitamos conocer para planificar cómo promocionaremos nuestra presencia online es, por un lado, el beneficio promedio que nos deja cada conversión, cada venta. Y por el otro, el coste de adquisición promedio por cada cliente.


    Hagamos algunas cuentas.


    Veámoslo con el ejemplo de la figura 1.14. Supongamos que tenemos una tienda online de calzado y nuestros datos son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Precio medio de nuestro producto: es de 30 € por par.


    [image: 141368.jpg]Margen de beneficio: después de descontar costes de fabricación, logísticos y financieros, es del 30 %. Así que el beneficio promedio por cada par vendido es de 9 €.


    [image: 141368.jpg]Tique promedio: la mayoría de los carritos de la compra se validan con dos productos debido a que hemos implementado gastos de envío gratuito para pedidos de más de 50 €. Así que el tique promedio es de 60 € (2 pares de zapatos por 30 € de precio medio por par).


    [image: 141368.jpg]Ciclo de vida del cliente: los zapatos que vendemos no son de muy buena calidad y tampoco somos muy puntuales en servirlos, así que rara vez los clientes vuelven a comprar en nuestra tienda.


    [image: 141368.jpg]Beneficio bruto: con estos datos, cada nuevo comprador de nuestra tienda online nos aporta un beneficio bruto de 18 €.
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      Figura 1.14. Valor del cliente que solo compra una vez.

    


    Esta cifra de 18 €, en nuestro ejemplo, es lo máximo que podríamos invertir en marketing para atraer a un nuevo cliente. Si invertimos más y no cambia ninguno del resto de indicadores, perderíamos dinero. Aunque puede obedecer a un objetivo puntual para ganar tracción en el mercado y ampliar nuestra base de clientes, obviamente no podemos apostar por ella como una estrategia sostenible.


    Supongamos que, para atraer clientes, optamos por hacer una campaña de enlaces patrocinados en Google. Es decir, invertiremos algo de dinero para que cuando los clientes potenciales hagan búsquedas relacionadas con zapatos en Google, el buscador muestre nuestros anuncios.


    Analicemos nuestros costes para saber si nos resultaría rentable o no. Vemos los cálculos en la figura 1.15.


    [image: 01_015.tif]


    
      Figura 1.15. Coste de adquisición por cliente con Google Ads.

    


    Este es el análisis:


    [image: 141368.jpg]Coste por clic: los anuncios patrocinados o Google Ads tienen un coste por cada vez que un usuario hace clic sobre ellos. En nuestro caso, el coste por clic medio de nuestra campaña es bajo: solo 15 céntimos de euro por cada clic. Tenga en cuenta que hay búsquedas para las que este coste puede ser superior a 10 €.


    [image: 141368.jpg]Inversión mensual: hemos decidido dedicar 300 € mensuales a la campaña de Google Ads. Conforme los usuarios hagan clic sobre nuestros anuncios, Google descontará 15 céntimos de promedio por cada clic y el presupuesto se irá agotando. Si se agota mi presupuesto máximo antes de final del mes, Google no los volverá a mostrar hasta el mes siguiente.


    [image: 141368.jpg]Coste de gestión: como no tenemos conocimientos suficientes para configurar y gestionar una campaña de Google Ads, pagamos a un consultor que lo hace por nosotros y nos cobra unos honorarios mensuales de 100 €.


    [image: 141368.jpg]Visitas registradas: si invierto 300 € y cada visita me cuesta un promedio de 15 céntimos, lograré unas 2.000 visitas cada mes.


    [image: 141368.jpg]Ratio de conversión: es la relación que hay entre los visitantes que atraigo al sitio Web y los que terminan haciendo alguna compra. A efectos de este ejemplo, un 1 % podría ser una expectativa realista.


    [image: 141368.jpg]Clientes adquiridos: el 1 % de 2.000 es 20, así que este es el número de ventas que obtendré a cambio de mi inversión.


    [image: 141368.jpg]Total de costes de mi inversión en Google Ads: son los 300 € que he invertido en la plataforma más los 100 € que pago como costes de gestión. Es decir, 400 €.


    [image: 141368.jpg]CPA: es el coste de adquisición de cada comprador. En este caso, he logrado 20 ventas y para ello he tenido que gastarme 400 €, así que el coste de adquisición ha sido de 20 € por cada cliente.


    Ahora comparemos nuestras cifras. Si por cada venta obtengo de promedio 18 € de beneficio, pero el coste de adquisición (CPA) de mi campaña de Google Ads asciende a 20 €, está claro que no tengo una estrategia promocional sostenible, pues estaría perdiendo 2 € por cada venta.


    ¿Cuáles son las posibles alternativas?


    [image: 141368.jpg]Mejorar el ticket promedio: es decir, lograr que, en lugar de dos pares, la mayoría de mis compradores adquieran como promedio tres pares. En este caso, el ticket promedio ascendería a 90 € y el beneficio promedio sería 27 €. Como habríamos gastado 20 € para lograr esa venta, el beneficio sería de 7 €.


    [image: 141368.jpg]Bajar el coste por clic promedio: es decir, tratar de encontrar búsquedas donde haya menos competencia pujando por mostrar sus anuncios. Estas búsquedas menos populares pueden atraer menos tráfico, pero como, de todas formas, nuestro presupuesto es limitado, es posible que el número de visitas sean suficientes para agotar mi inversión de 300 €/mes. Si lográramos bajar el CPC a 10 céntimos, con nuestra inversión de 300 € lograríamos 3.000 visitas en lugar de 2.000. Si se mantiene la ratio de conversión del 1 %, obtendríamos 30 ventas en lugar de 20. El CPA, por tanto, sería el resultado de dividir los 400 € del coste total de la campaña (inversión en Google Ads más coste de gestión) entre esas 30 ventas, lo que resulta en un CPA de 13,33 €. Como mi beneficio bruto por transacción es de 18 €, en este caso mi beneficio neto sería de 4,67 € por venta.


    [image: 141368.jpg]Mejorar la ratio de conversión: es decir, lograr que compre un mayor porcentaje de las visitas logradas con nuestra inversión en Google Ads. Si conseguimos mejorar la ratio en un 30 % y subirlo a 1,3 %, con nuestras 2.000 visitas obtendríamos 26 ventas y el CPA bajaría a 15,38 € (400 € dividido entre las 26 ventas), así que incluso con nuestro beneficio bruto inicial de 18 € por transacción, aún estaríamos obteniendo unos beneficios netos de 2,62 € por cada venta.


    No obstante, modificar los tres parámetros anteriores a corto plazo puede ser complicado. Aumentar el ticket promedio de 60 a 90 € hace que una compra que entra dentro de lo impulsivo para muchos compradores pase a considerarse una compra reflexiva, por lo que es de esperar que los clientes dediquen más tiempo a investigar distintas opciones de compra y, por tanto, pueda disminuir mi ratio de conversión. Sobre todo, si sabemos que hay opciones más competitivas en el mercado.


    En cuanto al coste por clic (CPC), depende esencialmente de cuántos competidores están participando en la subasta para situar sus anuncios en las mismas búsquedas en las que deseamos aparecer nosotros y el dinero que están dispuestos a invertir. Así que es algo sobre lo que es difícil tener control.


    Y respecto al ratio de conversión, mejorarlo es algo que se logra con el tiempo y que conlleva hacer numerosas pruebas y experimentos para optimizar el proceso de compra. Es improbable una mejora del 30 % como la que planteábamos a nivel teórico.


    Así que lo más sencillo será lograr que un cliente que nos compró una vez lo vuelva a hacer en el futuro. Se trata de la diferencia entre atraer compradores y mantener clientes. Veamos cómo.


    CLIENTES


    En general, es mucho más fácil conservar un cliente anterior que ganar uno nuevo. Además, que un cliente repita compra puede depender en mayor medida de factores que podemos controlar.


    Hay dos formas en que podemos mejorar nuestros resultados una vez hemos logrado convertir que un nuevo visitante se convierta en comprador:


    [image: 141368.jpg]Alargar el ciclo de vida medio de este comprador: es decir, lograr que nos siga comprando durante un determinado periodo después de su primera compra.


    [image: 141368.jpg]Aumentar su frecuencia de compra a lo largo de su ciclo de vida: es decir, que mientras siga siendo cliente nos compre con mayor frecuencia.


    Vamos a seguir usando el ejemplo anterior para ver cómo podríamos aumentar el valor del cliente. Comentábamos que los zapatos que vendemos no son de muy buena calidad y que tampoco respetamos unos plazos de entrega razonables. Ambos factores están influyendo para que el comprador que adquiere un primer pedido no quiera repetir compra en el futuro.


    Vamos a suponer que mejoramos la calidad de los zapatos que vendemos y también logramos negociar con otro operador logístico que se compromete a servir los zapatos en 48 horas y, además, no nos cobrará por las devoluciones. Es de esperar que estas mejoras no salgan gratis, por lo que podrían afectar a mi margen de beneficios o al importe de venta.


    Pero si el ciclo de vida del cliente mejora, no solo podría compensar dicho coste, sino que podría generar más beneficios en último término. Volvamos a la hoja de cálculo e introduzcamos algunos cambios.


    [image: 141368.jpg]Inversión mensual: como la campaña ya está configurada, vamos a aumentar la inversión a 500 € al mes sin que esto signifique un incremento en los honorarios de gestión. Con unos costes totales de 600 € (inversión más gestión) ahora atraeremos 3.333 visitantes.


    [image: 141368.jpg]Mejoras de calidad de producto y logística: se financian aumentando el precio promedio por par a 32€ y bajando el margen de beneficio un 2 %, hasta el 28 %.


    [image: 141368.jpg]Estas mejoras tienen un impacto sobre la frecuencia de compra. Ahora, la mitad de los clientes que conseguimos cada mes compran de nuevo dentro del mismo mes.


    [image: 141368.jpg]El aumento del precio, por contra, conlleva una disminución de la ratio de conversión, que baja a 0,9 %. Con las 3.333 visitas obtenidas logramos 30 nuevos clientes.


    [image: 141368.jpg]Sin embargo, como la mitad de los clientes hacen más de una compra en el mes, ahora el valor de cada nuevo cliente adquirido no es solo el margen de beneficio de la primera compra, sino dicho margen multiplicado por la frecuencia de compra. En este caso, 17,92 € por 1,5, lo que es igual a 26,88 €. Esta cifra es la que marca ahora nuestro coste de adquisición máximo (CPA).


    [image: 141368.jpg]Aunque debido a la disminución de la ratio de conversión el CPA ha aumentado ligeramente hasta los 20 €, ahora nuestra campaña es rentable y con nuestra inversión de 500€ en Google Ads, obtendríamos unos beneficios netos de 260,40 € lo que significa un retorno sobre la inversión (ROI) del 33,40 %.


    Para que pueda introducir sus propias cifras y jugar con esta hoja de cálculo, la tiene disponible para descargar en formato Excel y Numbers en el sitio Web del libro (www.humanlevel.com/hlc/libros/libros-de-marketing-online/estrategias-de-marketing-digital.html).


    Ya hemos visto cómo al aumentar la frecuencia de compra se incrementa también el valor de vida del cliente. Es decir, podemos esperar un mayor beneficio de cada nuevo cliente adquirido. Esta es la principal diferencia entre tener modelos de negocio donde solo podemos esperar una compra por cliente de aquellos donde podemos fomentar la fidelización.


    Ahora imagine que vamos un paso más allá y nos encontramos con que estos clientes satisfechos no solo repiten compra, sino que, además, nos referencian y recomiendan a su red de contactos. Esta es la diferencia entre tener clientes fieles y tener auténticos fans de nuestros productos o de nuestra marca. Hablamos de prescriptores o evangelizadores.


    PRESCRIPTORES


    Nunca antes ha habido tantas posibilidades de elegir. La proliferación de marcas, productos, fórmulas de distribución, microsegmentación de la demanda que ha obligado a casi una personalización de la oferta, no favorece precisamente que los clientes se mantengan fieles a una determinada empresa, marca o producto.


    Sin embargo, encontramos marcas que han sabido construir un imaginario de ventajas diferenciales reales o percibidas, de valores conectados o una experiencia de usuario tan excelente que provoca que, más que clientes, cuenten con auténticos fanáticos dispuestos a evangelizar sobre las bondades de la misma a la menor oportunidad.


    Quizá Apple sea uno de los mayores exponentes de este fenómeno, encabezando el ranking de marcas más valiosas según Forbes16 pero existen muchos más casos en distintas categorías de producto o servicio que igualmente cuentan sus fans por millones.


    En un mundo donde los usuarios valoran, por encima de la literatura publicitaria y comercial que despliegan las propias empresas, las opiniones y comentarios de sus usuarios, lograr identificar qué es aquello que gusta a nuestros clientes, qué valoran de nuestros productos o servicios para alinear nuestras estrategias de venta con dichas motivaciones de compra es fundamental.


    Veamos cómo se puede traducir este comportamiento en términos de rentabilidad y comprobará cuánto pueden ayudar esas golosinas que incluye con cada pedido, un packaging cuidado o el tratamiento exquisito de una reclamación.


    Seguimos con nuestro ejemplo de una tienda online de calzado. Vamos a imaginar que logramos que solo dos de cada diez nuevos clientes nos refieran a un contacto suyo. Podríamos favorecerlo incluyendo, por ejemplo, un cupón descuento en cada envío que pueda ser entregado o compartido por nuestro comprador a algún conocido para conseguir nuevos clientes referenciados. Y que solo en la mitad de las ocasiones, esta nueva referencia terminará comprando.


    Estaríamos hablando de que, por cada diez nuevos clientes adquiridos, acabaríamos logrando uno adicional debido a esta acción de referencia o recomendación social. Antes vimos el efecto que tenía sobre nuestros cálculos de rendimiento el aumento de la frecuencia de compra por parte de una parte de los clientes adquiridos.


    Sumemos ahora el efecto adicional de un nuevo cliente por cada diez, sin apenas coste añadido de captación.


    Si se fija de nuevo en la figura 1.16, verá que habíamos adquirido 30 clientes a partir de nuestra inversión. Si lográramos un cliente adicional referenciado por cada 10 adquiridos vía PPC podríamos sumar 3 clientes nuevos y dos o tres ventas mensuales adicionales, lo que incrementaría los beneficios netos hasta 260,16 € y el ROI hasta el 43,36 %. ¿No estaría mal verdad?


    Este es el valor de un cliente fiel que, además, nos referencia a sus contactos o habla bien de nosotros en las redes sociales. De ahí la importancia de implementar estrategias encaminadas a generar una excelente experiencia de usuario para lograr clientes satisfechos, que repiten compra y que me traen a nuevos clientes.


    Bonito, ¿verdad? Pues ha llegado el momento de ponernos manos a la obra.
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      Figura 1.16. Análisis del ROI en una campaña de Google AdWords.
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    EMPRESAS ONLINE


    En el capítulo anterior analizamos cómo Internet se sigue extendiendo a distintos ámbitos de nuestra vida cotidiana y cómo su impacto no solo afecta a lo que hacemos online, sino que trasciende a nuestra percepción de la realidad, la conformación de nuestros sistemas de valores y a la toma de decisiones de todo tipo. Los clientes, decíamos, están ahora online tanto si compran en Internet como si lo hacen en una tienda física y casi todo lo que sabemos de la realidad se encuentra, en cierto modo, intermediado por lo que nos llega a través de nuestras pantallas ubicuas y permanentes. Veamos ahora cómo Internet está afectando al ecosistema de la empresa.


    LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL PENDIENTE


    Mientras las grandes tecnológicas americanas se encuentran ya librando con todas sus armas la batalla por la atención del cliente online a las que nos referíamos en el capítulo anterior, el tejido empresarial español está llegando tarde al proceso de transformación digital que tan importante es para salvaguardar al menos la cuota del mercado que, por cercanía geográfica, le corresponde. Veamos por qué.


    En primer lugar, consideramos a las empresas lideradas por cuadros directivos que en la mayoría de los casos no se corresponden con el perfil de nativos digitales. Se trata, es cierto, de profesionales con muchos años en activo, con una sólida formación y una experiencia prolongada que, sin embargo, se ven incapaces de rentabilizar en su etapa de madurez. Comprueban cómo todo ese conocimiento acumulado después de años de duro trabajo no les sirve para interpretar el rápido ritmo de evolución de mercados vapuleados disruptivamente por sucesivas oleadas tecnológicas.


    Según el estudio Transformación Digital en España17, elaborado por la consultora Paradigma, las empresas españolas «han sentido la necesidad de transformarse tarde y están yendo a remolque de las empresas nativas digitales que están rompiendo el mercado y la situación en otros países» y solo el 15 % de ellas tiene en cuenta la cultura digital dentro de sus planes de transformación.


    Este estudio establece cuatro niveles de adopción de la transformación digital: principiante, formado por empresas que empiezan a plantearse estrategias digitales como reacción a la evolución del mercado; intermedio, que al menos están dedicando parte de su inversión en I+D+i a la renovación de sus arquitecturas tradicionales; avanzado, en las cuales se encuentran empresas que ya han adoptado muchas iniciativas transformadoras, aprovechan la omnicanalidad en la relación con sus clientes y realizan análisis avanzados de datos para interpretar el mercado y guiar sus decisiones y, por último, experto: empresas que lideran el desarrollo digital y cuentan con un enfoque centrado en el cliente y omnicanal desde el diseño, capaces de aplicar la microsegmentación e hiperpersonalización a sus productos o servicios para adelantarse a las demandas de sus clientes y superar sus expectativas.


    Por su parte, el informe España 4.0: El reto de la transformación digital de la economía18, realizado por la consultora Roland Berger con el patrocinio de Siemens, concluye que «la transformación digital podría implicar un incremento de 120.000 millones de euros para el año 2025», aunque advierte que «en lo que respecta a su posición de partida, España se sitúa por debajo de la media europea y fuera del top 40 mundial».


    Y, a pesar de todo, en España entre el 60 y el 80 % de las empresas todavía mantiene en el núcleo de su funcionamiento tecnologías obsoletas y la mayoría aún no ha diseñado planes de transformación digital.


    El informe de Berger identifica importantes diferencias sectoriales a la hora de adoptar iniciativas de transformación digital y apunta a la resistencia al cambio y a los costes involucrados como principales barreras que impiden a las empresas iniciar el proceso. Según este análisis, el 38 % de las empresas cuentan con una estrategia digital formalizada, frente a una mayoría del 62 % que aún carecen de ella.


    Los sectores de Telecomunicaciones e Internet, seguidos por el Turismo y los Servicios Financieros son los que presentan una mayor madurez digital, mientras que los indicadores más bajos se dan en los sectores industriales, donde solo el 10 % de las empresas cuentan con una estrategia digital formalizada.
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      Figura 2.1. Fuente: Agenda Digital para Europa; Fundación Orange; Roland Berger.

    


    Por último, el Barómetro sobre la madurez digital en España19 que viene realizando Divisadero, revela las profundas diferencias entre las distintas áreas funcionales de las empresas (departamento financiero, recursos humanos, dirección general, ventas, marketing, etc.) así como entre empresas de distintos sectores respecto a su grado de madurez en la transformación digital.


    Así, mientras que las áreas de venta digital, marca y comunicación digital y recursos humanos obtienen altas puntuaciones en madurez digital, las áreas financieras y de dirección general son las que peor comportamiento presentan. Algo grave si tenemos en cuenta que es precisamente la dirección general de una empresa la que debería impulsar el proceso de transformación.
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      Figura 2.2. Madurez digital de los diferentes sectores empresariales en España. Fuente: Divisadero.

    


    Respecto a la madurez digital por sectores, vemos en la figura 2.2 cómo todavía queda un gran margen de desarrollo y mejora para sectores como la construcción, la energía o la educación. También llama la atención que sectores como el gran consumo o la venta detallista estén por debajo del promedio, a pesar de la falsa percepción de madurez que podamos tener como clientes de comercios electrónicos.


    Todos los indicadores, pues, apuntan a que todavía existe un gran potencial de crecimiento en las estrategias alineadas con la transformación digital de las empresas ya que, por un lado, el punto de partida en España está claramente por debajo del de otros países de su entorno y, por el otro, hay sectores situados claramente por debajo del promedio en madurez digital, por lo que se verán obligados a formarse y adoptar tecnologías que les ayuden a incrementar su competitividad en un entorno cada vez más globalizado.


    Si nos enfocamos en el ámbito de las PYMEs, el escenario también ha cambiado y hoy en día es fácil encontrar empresas que no tienen un gran tamaño, pero cuentan al menos con un perfil profesional que, de alguna forma, centraliza la gestión de la presencia de la empresa en Internet.


    Una vez superada la burbuja del Community Manager, las empresas prefieren hoy contar con un gestor de marketing digital que, dependiendo de su perfil y formación, ejecuta personalmente al menos parte de las tareas relacionadas con la gestión del marketing digital: actualización de contenidos del sitio Web, gestión de promociones y ofertas, interacción con clientes, publicación de contenido en redes sociales, análisis de indicadores básicos de la analítica Web, etc.


    Este perfil profesional también actúa frecuentemente como interlocutor de consultores externos que pueden aportar los servicios especializados que no puede cubrir con recursos propios: consultoría SEO, creación y gestión de campañas deGoogleAds, implementación y configuración avanzada de analítica Web y configuración de cuadros de mando, optimización de la conversión, marketing de contenidos, etc.


    Independientemente de lo que finalmente esta figura sea capaz de gestionar internamente, su presencia es un signo inconfundible del grado de madurez digital de su empresa y suele ser garantía de una colaboración más exitosa y con menos fricción con cualquier proveedor externo de servicios de marketing digital, pues es capaz de especificar mejor cuáles son las necesidades de la empresa y dispone también de unas expectativas más realistas.


    La demanda, pues, de nuevos profesionales expertos en las distintas áreas de la economía digital y el marketing online sigue creciendo. Y ante la falta de respuesta de las instituciones académicas tradicionales, son agencias y escuelas de negocio las que están impulsando programas formativos específicos con los que generar el talento que ahora mismo tanto necesita el mercado.


    LA SEDE ONLINE DE LA EMPRESA: MÁS ALLÁ DEL SITIO WEB


    Hace unos años tenía un cierto sentido referirnos a la presencia online de la empresa mencionando simplemente su site, es decir, su sede o sitio en Internet. Aunque sigue siendo en la mayoría de ocasiones el nodo que centraliza la presencia corporativa de una empresa en Internet, hoy tendríamos que extenderla también a lo que esta hace en sus distintos perfiles en redes sociales, en sitios Web relacionados donde puede desplegar estrategias de marketing de contenidos como foros, blogs, sitios de noticias, guías de ayuda o directorios, su comunicación a través del correo electrónico o de sistemas de mensajería instantánea como WhatsApp, sus canales de vídeo, sus mensajes en push, la posibilidad de contar con apps nativas, chatbots o asistentes de voz… y mucho más. Es decir, lo que la empresa es y hace en Internet se extiende y abarca toda su estrategia comunicativa y promocional online de formas muy variadas. Como decía Vanessa Fox en su clásico Marketing en la época de Google, «su estrategia online es, hoy, su estrategia de negocio».
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      Figura 2.3. Algunos de los principales activos digitales que forman el ecosistema digital de Leroy Merlin.

    


    Actualmente, más que de sitio Web nos vemos obligados a hablar de ecosistemas digitales conformados por todo tipo de medios, formatos de contenido y posibilidades de interacción, tal como vemos en la figura 2.3, la cual recoge solo una parte de los activos digitales de que se vale Leroy Merlin para visibilizar su oferta de productos y servicios a sus clientes potenciales e interactuar con ellos. Más allá del sitio Web corporativo y la tienda online, se despliega todo un arsenal de marketing de contenidos, foros de usuarios, apps nativas, guías de ayuda, vídeos, presencia e interacción en redes sociales o blogs que generan una presencia sustentada en una amplia omnicanalidad con el objetivo de alcanzar una alta visibilidad.


    Precisamente, uno de los principales retos a los que se enfrentan las empresas es el de mantener un discurso coherente en todos y cada uno de sus medios digitales, aprovechar las sinergias que se pueden derivar de esta presencia descentralizada, pero asegurándose de que están alineados con su estrategia de negocio.


    Asimismo, medir y analizar cómo se deben gestionar los recursos y cuáles de estas fuentes de tráfico generan resultados y cuáles no, supone igualmente un reto al que la analítica Web debe dar respuesta, de forma que se puedan tomar decisiones fundamentadas a la hora de decidir la adjudicación de recursos a cada estrategia.


    Vamos a hablar a continuación, pues, de estos diferentes activos que la empresa puede utilizar para desarrollar una presencia de alta visibilidad en Internet. Pero empecemos por lo esencial: el sitio Web.


    EL SITIO WEB


    Si tuviéramos que hacer caso a algunos visionarios, no tendría sentido que en un libro sobre marketing digital de finales de 2018 nos estemos refiriendo todavía a los sitios Web como el núcleo central de la actividad online de una empresa pues, según algunos vaticinios, estos deberían haber desaparecido hace ya algunos años. Baste mirar el titular de El Confidencial reproducido en la figura 2.4 que encabezaba, en un artículo publicado nada menos que en octubre de 2011, el mensaje más llamativo de una entrevista a Javier Rodríguez Zapatero, a la sazón director general de Google España: «Hay que darse prisa en conocer el fenómeno Web… Acabará en tres años.»


    Lo cierto es que aquí estamos, en 2018, con el fenómeno Web plenamente vigente. Y si hace tres o cuatro años sí pareció que las apps nativas podían llegar a amenazarlo, hoy es más bien al contrario. Cuando ya se van a cumplir 30 años de su nacimiento, la Web demuestra una vez más su camaleónica capacidad de adaptación integrando, vía las Aplicaciones Web Progresivas (PWA) que abordaremos más tarde, las mismas capacidades y funcionalidades que tanto nos gustan de las apps nativas, pero sin perder un ápice de aquellos valores que han impulsado su crecimiento: universalidad, compatibilidad o indexabilidad.


    ¿Pero cuáles son las características que hacen de un sitio Web una unidad de negocio? Recordemos: una unidad de negocio es todo aquello en lo que una empresa invierte recursos con el fin de obtener unos beneficios, un retorno sobre esa inversión.
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      Figura 2.4. Entrevista a Javier Rodríguez Zapatero, director general de Google España, en la que vaticinaba el fin de la Web en 2014.

    


    Un sitio Web requiere no solo de una inversión inicial en la adquisición de un dominio y la programación del propio sitio sino, y esto es mucho más importante, una inversión de recursos sostenida a lo largo del tiempo en su mantenimiento, gestión, actualización y mejora continua. Lo menos que podemos esperar es que esta dedicación de tiempo, dinero y esfuerzo contribuya a mejorar la cuenta de resultados de la empresa.


    Y para ello, nada mejor que contar con un sitio Web usable, indexable, accesible, compatible, seguro, móvil y sociable. Detengámonos en cada una de estas características para entender mejor por qué son fundamentales y están presentes en cualquier sitio Web de alto rendimiento. Del cual también esperamos que sea flexible, fácilmente mantenible, escalable y orientado a los objetivos de negocio.


    USABLE


    La usabilidad es la primera característica que debe tener un sitio Web. No olvidemos que su objetivo es la interacción de la presencia online de la empresa con sus clientes potenciales y otras partes interesadas (stakeholders): por ejemplo, accionistas, trabajadores, candidatos, colaboradores…


    El gran gurú de la usabilidad, Jakob Nielsen, define la usabilidad como «la medida en la cual un producto puede ser usado por usuarios específicos para conseguir objetivos específicos con efectividad, eficiencia y satisfacción en un contexto de uso especificado». De la usabilidad depende en gran medida la satisfacción o frustración que sentimos cuando navegamos por un sitio Web.


    En general, no solemos ser conscientes de que un sitio Web es usable, pero sí nos percatamos rápidamente de cuándo no lo es, porque sufrimos en carne propia las consecuencias. Por todo ello, la usabilidad o la falta de ella influye sobre distintas métricas relacionadas directamente con su rendimiento:


    [image: 141368.jpg]Ratio de conversión: es la relación entre el número total de visitantes de un sitio Web y el de los que llegan a cumplimentar algún objetivo. Si un sitio Web es intuitivo y fácil de usar, será más probable que cumplamos cualquier objetivo de conversión, como hacer una reserva de hotel, comprar un billete de avión, descargar una aplicación o hacer la compra semanal.


    [image: 141368.jpg]Páginas vistas promedio por sesión: es el número de páginas que un visitante ve como promedio antes de abandonar el sitio. En medios online, el número de páginas vistas se correlaciona con los beneficios, ya que los ingresos dependen de las impresiones de banners. Si resulta complicado navegar, sus contenidos no están bien estructurados e interrelacionados o cuenta con funcionalidades que generan errores, los usuarios verán menos contenidos del mismo antes de abandonarlo en busca de una alternativa y, por tanto, obtendremos menos ingresos.


    [image: 141368.jpg]Tiempo promedio de sesión: es el tiempo promedio que los visitantes pasan en el sitio Web y suele correlacionarse con el número de páginas vistas. Un usuario insatisfecho o frustrado abandonará el sitio antes que un usuario satisfecho y, siempre que encuentre alternativas, evitará comprar en el mismo.


    [image: 141368.jpg]Ratio de rebote: es la relación entre el número de visitantes que llegan al sitio Web y los que interactúan con él. Un ratio de rebote alto significa que la mayoría de visitantes no encuentran nada de interés cuando llegan al sitio. Los motivos pueden ser, por ejemplo, porque las páginas tarden mucho en descargarse, porque el menú sea poco intuitivo o porque resulte difícil distinguir el contenido real del publicitario. Un ratio de rebote alto suele significar una mala experiencia de usuario y puede señalar un contenido de mala calidad a los buscadores.


    [image: 141368.jpg]Recurrencia: se refiere a la probabilidad de que un usuario repita visita. Una mala experiencia de usuario propiciará que los visitantes recuerden el dominio para evitar visitarlo de nuevo en el futuro. Tampoco lo añadirán a sus favoritos ni lo recomendarán en redes sociales.


    Como vemos, la usabilidad es la característica más importante en un sitio Web. Si los usuarios no se sienten a gusto, difícilmente lograremos ningún objetivo de conversión que nos hayamos planteado. En general, alinearemos todo lo que hagamos para cumplir el resto de cualidades que atribuimos a un sitio Web de alto rendimiento para que en ningún caso comprometan esta primera cualidad esencial.


    INDEXABLE


    Para que un sitio Web pueda llegar a ser usable es evidente que primero ha de ser visitado. Y los buscadores siguen siendo una de las principales fuentes de tráfico de calidad para cualquier sitio Web. De hecho, Google está configurado como página por defecto en la mayoría de los navegadores, lo cual ya da una idea de su capacidad de generación de tráfico.


    Los buscadores generan visitas de mucha calidad pues detectan la necesidad de un usuario justo en el momento en que aparece. Por eso se dice que «es más fácil vender cuando es tu usuario quien te busca».


    Las visitas que proceden de los resultados naturales de los buscadores (los que no están señalizados como Anuncio) se denominan tráfico orgánico y suelen registrar valores de conversión, permanencia, páginas vistas o rebote mejores que el procedente de otros medios.


    Este tráfico de calidad por el que, por otra parte, no hay que pagar a Google explica que el posicionamiento en buscadores sea una de las estrategias de marketing online con menor Coste por Adquisición (CPA).


    Los buscadores cuentan con robots, también llamados reptantes o arañas, que navegan por Internet para descubrir nuevos contenidos. Y aunque estos robots se perfeccionan continuamente para analizar los contenidos de forma similar a como lo haría una persona, siguen adoleciendo de muchas limitaciones.


    En general diremos que un sitio Web es indexable cuando un buscador puede completar las siguientes fases sobre la totalidad de su contenido:


    [image: 141368.jpg]Descubrimiento: para que los buscadores puedan descubrir un sitio Web este debe estar enlazado desde alguna página que el buscador ya haya indexado. Los buscadores siguen los enlaces que encuentran en las páginas que visitan para descubrir nuevos contenidos. En un sitio Web nuevo, también podemos emplear funcionalidades de los buscadores, como Google Search Console, para solicitar que nos visite y rastree por primera vez.


    [image: 141368.jpg]Rastreo: los robots de los buscadores rastrean las páginas Web que encuentran, almacenan su contenido en sus propios servidores (se suele denominar la versión en la caché del buscador de la página) y aplican técnicas de renderización para «dibujar» el aspecto de la página tal como la vería un usuario.


    [image: 141368.jpg]Clasificación: al analizar el contenido rastreado, los buscadores tienen que responder a dos preguntas. En primer lugar, ¿para qué tipo de búsqueda el contenido que acabo de rastrear sería un resultado útil? Y en segundo, ¿en qué medida es mejor este contenido recién descubierto que otros ya indexados? Es decir, ¿en qué orden debería aparecer en los resultados respecto a ellos?


    [image: 141368.jpg]Indexación: la respuesta a la primera pregunta del punto anterior clasifica un contenido como pertinente para una determinada categoría de búsquedas. La respuesta a la segunda pregunta decide el grado de relevancia de un contenido respecto al resto de contenidos con los que compite para dicha búsqueda. Si el buscador encuentra que el contenido descubierto aporta alguna ventaja o dato diferencial respecto a los resultados ya indexados, entonces probablemente añadirá dicha página a su índice, es decir, la indexará. Por el contrario, si el buscador encuentra que el contenido descubierto es muy similar al de otras páginas ya indexadas del mismo dominio, o incluso de otros dominios, o no aporta contenido de calidad suficiente, puede decidir no indexarla. En este último caso, dicha página habría sido descubierta, rastreada y clasificada pero no indexada. Es lo que suele ocurrir con el contenido duplicado interna o externamente, o con el contenido débil (thin content).


    El posicionamiento Web o SEO (de Search Engine Optimization) se encarga de analizar los sitios Web y adecuarlos a las limitaciones y exigencias de los buscadores. En cierta forma, la indexabilidad para los robots se puede asimilar a la accesibilidad para las personas. Si un robot no puede indexar un contenido, nunca podrá aparecer en sus resultados de búsqueda. Y de que aparezca en primeras posiciones depende una gran cantidad de tráfico de calidad.


    ACCESIBLE


    Usable es lo que hará que el sitio Web convierta bien. Indexable repercutirá en que pueda atraer tráfico barato y de calidad desde los buscadores. Accesible es lo que hará que más personas puedan visitar el sitio Web, usarlo y cumplir cualquier objetivo de conversión. Veamos por qué.


    Cuando hablamos de accesibilidad, es comprensible que lo primero que nos venga a la mente sea, por ejemplo, las rampas que permiten a personas en silla de ruedas salvar un desnivel o los botones con código Braille que encontramos en los ascensores. Esto nos puede llevar al error de pensar que la accesibilidad es una cualidad interesante solo en la medida en que permite el uso de un sitio Web a una minoría de personas que sufren alguna discapacidad. Y que, por tanto, solo debería contemplarse como una especificación en proyectos de la Administración Pública (para los que, por otro lado, es una exigencia legal) o de grandes empresas que incluyen el respeto a las minorías en su decálogo de responsabilidad corporativa.


    Nada más lejos de la realidad. La accesibilidad es un requisito que no solo facilita el acceso y uso de nuestro sitio Web a personas con alguna discapacidad, sino que lo abre a todo tipo de personas, pues, dependiendo del escenario de uso, del dispositivo, del entorno o de la edad, absolutamente todos podemos hallarnos en situaciones donde la accesibilidad signifique la diferencia entre poder emplear un sitio Web o no poder hacerlo.


    [image: 02_005.tif]


    
      Figura 2.5. La web de El País (elpais.com) permite configurar el tamaño de letra o activar un modo de alto contraste para mejorar la accesibilidad.

    


    El creciente uso del teléfono móvil como terminal principal de acceso a Internet, cuando no el único, implica que los sitios se tienen que adaptar a una variedad de resoluciones, formatos y calidades de pantalla. Y, obviamente, también de aptitudes visuales del usuario. Leer textos extensos como los de una noticia en la pantalla pequeña de un móvil puede ser un reto para personas que no sufren ninguna discapacidad pero que no disfrutan de una vista perfecta. Pasados los 45 años, esta condición afecta a prácticamente toda la población.


    Si nos fijamos en la figura 2.5, podemos comprobar cómo la aplicación móvil del diario El País, no solo se adapta al formato de pantalla de cualquier dispositivo, sino que, además, incluye un control que permite redimensionar el tamaño de letra por defecto o activar un modo de visualización de alto contraste. Así cualquier persona puede ajustárselo a su conveniencia.


    La fundación W3C cuenta con una sección de contenido específica dedicada a la accesibilidad Web (www.w3c.es/Traducciones/es/WAI/intro/accessibility) y el portal Discapnet, una iniciativa respaldada por Ilunion y Fundación ONCE (www.discapnet.es/areas-tematicas/tecnologia-inclusiva/observatorio-de-accesibilidad-tic/enlaces) ofrece numerosos recursos online sobre cómo hacer que los sitios Web sean más accesibles.


    Si desea conocer en qué medida su sitio Web cumple unos mínimos criterios de accesibilidad, puede emplear la herramienta TAW (www.tawdis.net/) que comprueba de forma automática las pautas de accesibilidad definidas en los estándares de accesibilidad WCAG 2.0 y que se pueden consultar en el sitio de la Fundación Sidar – Acceso Universal20.


    En teoría, la legislación española obliga a que las páginas de la Administración Pública o dependientes de esta cumplan los requisitos de prioridad 1 y 2 de la Norma UNE 139803 (en la versión del 2004 en el momento de publicación de la legislación) lo que significa cumplir los criterios de conformidad de nivel A y AA de las WCAG 2.0. A pesar de lo cual es fácil encontrar numerosos sitios Web de administraciones públicas que aún no las cumplen.


    Así que, si quiere ampliar el número de potenciales usuarios o compradores en su sitio Web, tenga en cuenta la accesibilidad: estará siendo socialmente responsable fomentando una Web inclusiva y, además, cualquier cosa que haga para mejorarla muy probablemente estará alineada con un mejor posicionamiento y una mejor experiencia de usuario. ¡Todos salimos ganando!


    COMPATIBLE


    A primera vista, podría parecer que compatible y accesible son conceptos muy similares. Sin embargo, los diferenciamos aquí porque mientras que en el apartado de accesibilidad nos hemos concentrado en garantizar que cualquier persona podrá acceder y usar un sitio Web sin problemas, cuando hablamos de compatibilidad nos queremos concentrar en los aspectos puramente técnicos: en la capacidad de un sitio Web de presentarse y funcionar correctamente en cualquier tipo de dispositivo de acceso, sea cual sea su formato de pantalla, su sistema operativo, el navegador empleado o el tipo de red de comunicación al que estemos conectados. Es decir, la compatibilidad es lo que garantiza que se podrá emplear un sitio Web independientemente del tipo de tecnología empleado para acceder a él.


    Si el lector ya tiene una cierta edad, recordará probablemente la época de los sitios Web que incluían una llamada a pie de página en donde advertían que estaba optimizado para tal o cual versión de navegador o resolución de pantalla. Si el visitante tenía problemas al usar el sitio, la culpa probablemente era suya por emplear la tecnología incorrecta.


    En un mundo tan competitivo como el actual, despreciar de esta forma a una parte de nuestros visitantes es algo impensable. Si un usuario no puede acceder, navegar o usar correctamente el sitio Web, la culpa nunca puede ser suya. Es nuestra responsabilidad garantizar que el sitio Web será compatible con cualquier navegador y dispositivo de acceso que el usuario haya decidido o se haya visto obligado a emplear.


    Debe formar parte de cualquier proceso de desarrollo de un sitio Web someterlo a una batería de pruebas de todos sus contenidos, navegación y funcionalidades para comprobar que el sitio es compatible con cualquier tipo de dispositivo, sistema operativo y navegador. Esto incluye no solo a los ordenadores, tabletas y smartphones de distintos formatos y plataformas, sino también a los televisores inteligentes (Smart TV), smart watches, videoconsolas, etc.


    SEGURO


    Después de varias advertencias y recomendaciones para impulsar la adopción del protocolo seguro HTTPS por todos los sitios Web que tratan algún tipo de dato de sus usuarios (y, dado que muchos requieren un registro o permiten apuntarse a la newsletter, la mayoría lo hacen) Google comenzó a advertir el pasado mes de julio desde su navegador Chrome cuándo el usuario ha accedido a un sitio Web que no emplea dicho protocolo.


    La advertencia, mostrada en el lado izquierdo del campo de direcciones, comenzó siendo muy discreta, pero está previsto que en sucesivas actualizaciones se convierta en una señal mucho más llamativa que desanime a los visitantes a introducir cualquier dato en el sitio Web o, en el peor de los casos, a seguir navegando por él.
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      Figura 2.6. Google Chrome ha comenzado a alertar desde la propia barra de direcciones del navegador cuando detecta que se van a introducir datos en un entorno no seguro.

    


    Aunque el resto de los navegadores aún no han secundado este movimiento de Google Chrome (si bien es cierto que de una u otra forma también señalizan cuándo se está en un entorno seguro o inseguro) es de esperar que quien domina el algoritmo de búsqueda finalmente imponga sus criterios.


    Antes, implementar el protocolo seguro HTTPS significaba tener que afrontar el coste extra del certificado y, además, que probablemente el sitio Web funcionara más lento dado el trabajo extra del servidor al tener que encriptar toda la información antes de enviarla a cada navegador. Ahora, sin embargo, no hay excusa. Con Let’s Encrypt (letsencrypt.org) podemos disponer de un servidor seguro sin necesidad de adquirir costosos certificados como Verisign para la mayoría de escenarios.


    Pero ya sea adoptando una solución de código abierto como Let’s Encrypt o un certificado tradicional como el de Verisign, ofrecer a sus usuarios un entorno seguro y garantizarles la inviolabilidad de los datos que intercambie con ellos no solo favorecerá un clima de mayor confianza, sino que también tendrá efectos colaterales, como un pequeño impulso al posicionamiento de su sitio en Google.


    MÓVIL


    Aunque al hablar de compatibilidad nos referíamos a la capacidad de los sitios Web de ser accesibles desde cualquier plataforma, dispositivo y conexión, el imparable crecimiento de los teléfonos móviles como principales terminales de acceso a Internet merece su propio apartado.


    Garantizar que nuestro sitio Web funcionará impecablemente desde un móvil (no solo que será compatible con él) es hoy, más que una recomendación, un requisito. Los sitios Web optimizados para móviles permiten aprovechar mejor las características de acceso desde este tipo de dispositivos, el cual se diferencia en varios aspectos:


    [image: 141368.jpg]Formato de pantalla: las resoluciones y formatos de pantalla son distintos a los de un ordenador y, siempre, mucho más reducidos, por lo que se tiene que hacer un uso mucho más eficiente del espacio disponible. Además, el usuario puede usarlo en vertical u horizontal, lo que añade una complejidad extra.


    [image: 141368.jpg]Conexión: también el ancho de banda puede ser más limitado dependiendo de la cobertura, así como la posibilidad del terminal móvil de ejecutar correctamente determinadas extensiones del navegador. Una conexión 4G es casi tan rápida como una conexión ADSL, pero más lenta que la fibra óptica y, además, no tiene la misma cobertura que las conexiones 3G. Por lo que la programación debe ser ligera para garantizar una descarga rápida bajo condiciones pobres de conexión.


    [image: 141368.jpg]Ausencia de ratón y teclado: además, se tiene que minimizar el uso del teclado por parte del usuario, pues introducir texto desde el teclado virtual de una pantalla táctil no es tan cómodo como hacerlo desde el teclado físico de un ordenador. Por ello, los elementos de interacción como formularios, botones o enlaces deben estar dimensionados para que sea fácil pulsarlos con el dedo.


    Pero no todo son inconvenientes. Los usuarios que acceden a nuestro sitio Web desde su teléfono móvil también nos aportan varias ventajas:


    [image: 141368.jpg]Geolocalización: un teléfono móvil nos ofrece una información mucho más precisa sobre el usuario que un ordenador, pues nos aporta también datos sobre su geolocalización, lo que permite adaptar mejor los contenidos y hacerlos más pertinentes para su contexto de uso concreto. Por ejemplo, responder a una búsqueda de «restaurantes próximos» sería mucho más exacta si se ejecuta desde un móvil que si se lanza desde un ordenador de sobremesa. Optimizar nuestro contenido para búsquedas de este tipo puede favorecer el tráfico procedente desde terminales móviles, ya que se adapta mucho mejor al uso y necesidades del usuario que se desplaza.


    [image: 141368.jpg]Un teléfono móvil casi siempre es un usuario único. Mientras que un ordenador lo pueden usar varias personas, un móvil siempre está ligado a una única persona, por lo que el historial de navegación y uso es mucho más descriptivo de los gustos y preferencias del usuario. Esto permite personalizar mejor el contenido a su escenario de uso.


    Aunque más adelante hablaremos más extensamente sobre marketing móvil, sí nos parece interesante incluir aquí un par de funcionalidades que le permitirán descubrir en qué medida su sitio Web está adaptado a terminales móviles. Se trata de la Prueba de optimización para móviles de Google (search.google.com/test/mobile-friendly), cuyo resultado para As.com puede ver en la figura 2.7. 


    Y, por otro lado, un análisis de la velocidad de descarga que se puede configurar para distintos escenarios de conexión y donde podemos compararnos con otros sitios Web de nuestra competencia (www.thinkwithgoogle.com/feature/mobile/).


    En conclusión, con un 60 % de accesos a Internet que ya se efectúan desde terminales móviles, y creciendo, contar con un sitio Web totalmente adaptado a las peculiaridades de este escenario de uso es imprescindible.
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      Figura 2.7. La web de As.com está optimizada para móviles, según esta herramienta de Google.

    


    APPS


    Las aplicaciones nativas o apps tienen su principal ventaja en que ofrecen, si están bien diseñadas y desarrolladas, la mejor experiencia posible para el usuario desde terminales móviles. Al adaptarse específicamente a cada plataforma, pueden aprovechar e interactuar con todas las funcionalidades, sensores e interfaces de un teléfono móvil: pantalla, micrófono, acelerómetros (sensores de movimiento), geolocalización GPS, cámara, chip NFC para pago desde el móvil, etc.


    No todo son ventajas, sin embargo. La mayoría de apps que se descargan desde las app stores de las diferentes plataformas tienen una vida efímera: muchos usuarios las eliminan de su teléfono en menos de un mes. Solo las apps que se usan de forma continuada tienen garantizada su permanencia en el terminal. Podemos ver cuáles son en la figura 2.8 según datos recogidos en el informe La Tecnología Digital en España en 201821 elaborada por We Are Social y Hootsuite.
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      Figura 2.8. Apps más empleadas en España.

    


    Además de su baja retención, estas son algunas desventajas adicionales de las apps nativas:


    [image: 141368.jpg]Problemas de indexabilidad: pese a los esfuerzos hechos por Google para popularizar el denominado app indexing o indexación de aplicaciones, lo cierto es que la posibilidad de que los contenidos internos de una app nativa se indexen y puedan aparecer en resultados de búsqueda es muy escasa. Esto exige invertir en la optimización del posicionamiento de las aplicaciones en sus respectivas app stores, lo que se denomina ASO (de App Store Optimisation) o bien en sitios Web específicos que sí puedan posicionarse en los buscadores para atraer tráfico y, desde allí, enviar usuarios interesados a las páginas de descarga de las aplicaciones en las respectivas tiendas de cada plataforma.


    [image: 141368.jpg]Desarrollo, mantenimiento y actualización costosos: al funcionar como aplicaciones nativas en cada plataforma, las apps requieren de un desarrollo específico para cada plataforma, lo que complica y encarece notablemente el lanzamiento, corrección de errores y actualización de versiones.


    [image: 141368.jpg]Capacidad de memoria limitada en los terminales: independientemente de la capacidad de nuestro terminal, con la resolución de cámaras y la sincronización de documentos, todos llegamos a agotar dicha capacidad. Y es en ese momento donde aquella aplicación que descargamos para guardar el registro de nuestra tensión arterial, o aquel juego de marcianitos desaparece de nuestra pantalla para liberar espacio.


    [image: 141368.jpg]Comportamiento impulsivo por parte del usuario: muchas apps son descargadas de forma impulsiva, solo para probar, investigar o descubrir un nuevo juego. El mismo comportamiento impulsivo que nos lleva a descargar aplicaciones que no estamos seguros de necesitar nos impele a eliminarlas a las primeras de cambio.


    [image: 141368.jpg]Nuevas funcionalidades Web compiten con las apps: pero si hay una circunstancia que realmente amenaza la supervivencia del ecosistema de las apps nativas es la adaptación de la Web. En efecto, las denominadas aplicaciones Web progresivas o PWA cada vez se acercan más a competir con la experiencia de usuario que, hasta ahora, solo las apps nativas eran capaces de ofrecer, evitando, por añadidura, sus múltiples inconvenientes. Así que el futuro de Internet, más que de la mano de las apps, vendrá por la evolución de los sitios Web. Veamos cómo.


    PWA


    Progressive Web App o PWA es un término acuñado por Google a finales del 2015 para dar nombre e impulsar el desarrollo de sitios Web con diseño adaptativo que tienen funcionalidades y características similares a los de una aplicación móvil. Básicamente, se trata de un sitio Web móvil que ofrece una experiencia de usuario similar a la de una app nativa. El término progressive se refiere a que un sitio Web móvil puede convertirse en una PWA de forma progresiva, cumpliendo en mayor o menor medida con los requisitos propios de las mismas.


    Si tiene curiosidad de comprobar cómo es la experiencia de uso de una PWA, visite el sitio pwa.rocks desde su teléfono móvil. Se trata de un directorio de sitios Web, como el del Financial Times (app.ft.com/index_page/home) que ya funcionan como PWA.


    Para que un sitio Web pueda ser considerado una PWA, debe cumplir una serie de características:


    [image: 141368.jpg]Fiable: el sitio Web debe cargar, siquiera con un contenido mínimo, incluso en condiciones de mala o nula conectividad.


    [image: 141368.jpg]Rápido: usa técnicas de optimización de la velocidad de descarga para que la respuesta sea muy rápida y la experiencia de uso sea muy fluida, con desplazamientos suaves y animaciones que funcionan sin saltos perceptibles.


    [image: 141368.jpg]Atractiva: desde la perspectiva del usuario, una PWA no se diferencia en nada de una app nativa pues ofrece el mismo tipo de experiencia inmersiva.


    [image: 141368.jpg]Es responsive: es decir, está desarrollada con diseño adaptativo, lo que significa que se presentará correctamente en cualquier pantalla.


    [image: 141368.jpg]Recurrencia: una PWA incentiva las visitas recurrentes, ya que puede instalarse y arrancarse como una app nativa desde su propio icono de acceso directo en la pantalla de inicio del teléfono móvil.


    [image: 141368.jpg]Segura: para poder funcionar como una app nativa, una PWA necesita instalar ciertos servicios en el navegador denominados service workers. Esto solo es posible si emplea el protocolo seguro HTTPS.


    Puede consultar la lista completa de características que debe cumplir una PWA en este listado recopilado por Google (developers.google.com/web/progressive-web-apps/checklist). 


    Las principales ventajas de las PWA, en comparación con las apps nativas, son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Indexabilidad: al contrario que las apps nativas, las PWA sí son indexables, lo que permite que se pueda descubrir su contenido a través de un buscador. Esto mejora muchísimo su difusión potencial.


    [image: 141368.jpg]Enlazables: se puede enlazar no solo con la página principal de la PWA sino con cualquier contenido interno. Esto significa que podemos guardarnos una dirección en nuestros marcadores para visitarlo de nuevo en otra ocasión o que podemos recomendar o compartir un contenido publicando un enlace al mismo en nuestras redes sociales, aplicaciones de mensajería instantánea o enviándolo por correo.


    [image: 141368.jpg]Notificaciones push: una PWA puede mostrar notificaciones en el móvil para alertar al usuario de cualquier oferta o actualización, incluso aunque la aplicación no esté ejecutándose en ese momento. Las notificaciones se convierten en un canal de comunicación y actualización con una ventaja enorme respecto al correo electrónico.


    [image: 141368.jpg]Multiplataforma: las PWA son esencialmente sitios Web y, como tales, pueden ejecutarse en cualquier navegador. No es necesario desarrollar versiones distintas para cada una de las plataformas.


    [image: 141368.jpg]Funcionalidades: aunque todavía no pueden acceder a tantos sensores e interfaces propias de un teléfono móvil como una app nativa, sí pueden hacer uso de muchos de ellos, y la lista va en aumento. En el sitio WhatWebCanDo.Today (WhatWebCanDo.Today) podemos consultar qué funcionalidades sí se pueden ejecutar dependiendo de la plataforma y versión de navegador que estemos usando.
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      Figura 2.9. El sitio Web whatwebcando.today muestra las funcionalidades disponibles para las PWA dependiendo de la plataforma y la versión de navegador empleados por el usuario.

    


    Aunque todavía plantean numerosos retos a nivel de indexabilidad, ya hay numerosos casos de éxito de PWA que demuestran cómo incrementan las visitas recurrentes y la ratio de conversión, por lo que muchas empresas podrían replantearse a corto plazo la conveniencia de programar o actualizar sus propias apps nativas. 


    SOCIABLE


    Como comentábamos al inicio de este capítulo, la presencia online de una empresa también incluye sus perfiles en redes sociales con los que el sitio Web se debe interrelacionar de forma bidireccional.


    Por un lado, el sitio Web debe incluir enlaces a los perfiles corporativos de la empresa en las redes sociales pues es muy probable que un usuario quiera descubrir cómo interactúa con su comunidad de fans, qué tipo de promociones u ofertas hace a sus seguidores, qué tipo de información facilita y qué contenidos comparte. También es probable que acuda a las redes sociales para conocer las opiniones que los propios usuarios tienen respecto a la empresa, la marca, sus productos o su atención al cliente ya que, en general, somos más proclives a compartir nuestras malas experiencias que las buenas.


    También es aconsejable, sobre todo si la empresa invierte recursos en desarrollar contenidos de calidad, ofrecer enlaces que animen a nuestros visitantes a compartirlos con su red de contactos. No olvidemos que esto es justo lo que denominamos medios ganados. Y, para otros usuarios y clientes potenciales, la opinión o el comentario de un cliente anterior tiene mucha más credibilidad que toda nuestra argumentación comercial.


    Una comunidad numerosa e involucrada y perfiles en redes sociales actualizados con frecuencia aportan un plus de credibilidad y confianza al usuario que nos visita por primera vez y puede significar la diferencia entre lograr una venta o perderla.


    Desde la perspectiva de las propias redes, incluir enlaces hacia nuestros contenidos, animar a nuestros seguidores a que compartan, gusten o retuiteen puede ser interpretado como un signo de recomendación social por los buscadores. Aunque Google siempre ha negado que las señales sociales formen parte de su algoritmo, sabemos que los contenidos públicos sí son rastreables e indexables, y que los enlaces incluidos en ellos siguen siendo enlaces y, como tales, aportando una señal de popularidad.


    También debemos tener en cuenta que las redes sociales son la plataforma idónea desde la que difundir un nuevo contenido. Algunos de ellos, publicados en el momento oportuno y bajo ciertas condiciones, pueden convertirse en virales, generando numerosos enlaces y visitas, si bien el tráfico procedente de las redes sociales suele presentar unos indicadores de calidad por debajo del que llega desde otras fuentes.
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      Figura 2.10. Buzzsumo es una herramienta con la que podemos identificar qué contenidos son más compartidos en redes sociales.

    


    DOMINIO


    Ya hemos definido las principales características de un sitio Web que funciona como una unidad de negocio de alto rendimiento. Este sitio Web necesitará un dominio y estas son algunas recomendaciones que también debería tener en cuenta al respecto.


    Nuestro primer consejo es que no delegue la adquisición de un dominio en manos de terceros. Un dominio, en el ámbito online, es tan importante como una marca. Así que es muy importante que el dominio quede registrado bajo nuestro nombre, tanto si actuamos a nivel particular como si lo hacemos como empresa. Ninguna sorpresa más desagradable que encontrarse, años más tarde, con que el dominio estaba registrado a nombre de nuestro proveedor de desarrollo o de alojamiento Web. Sí, ese mismo con el que acabamos de romper relaciones comerciales de forma poco amistosa.


    Podemos registrar un dominio desde proveedores como Network Solutions, Arsys, Piensa Solutions y muchos otros. Todos ellos disponen de buscadores donde podemos comprobar si un dominio determinado está libre, en cuyo caso podremos registrarlo.


    Si va a registrar un dominio en cuya promoción planea invertir una cantidad significativa de recursos, debe asegurarse de que ninguna de las extensiones más habituales (.es, .com, .net, etc.) están ya registradas y que igualmente la marca no está registrada, al menos para su mismo sector.


    El procedimiento podría seguir estos pasos:


    [image: 141368.jpg]Compruebe que la marca que quiere registrar está libre para los países donde planea hacer negocios. Como mínimo, debería asegurarse de que la marca está libre para su mismo sector (clasificación de Niza). Puede comprobarlo en el sitio Web de la Oficina Española de Patentes y Marcas (www.oepm.es/es/Bases_de_Datos_Marcas.html) y en el de la Oficina de la Propiedad Intelectual de la Unión Europea (euipo.europa.eu/eSearch/). 


    [image: 141368.jpg]Compruebe que el dominio que quiere registrar también está libre: si va a registrar un dominio y se encuentra con que algunas de las extensiones ya han sido registradas anteriormente, compruebe si se trata de dominios reservados (el dominio tiene un propietario, pero no hay un sitio Web activo) o si los dominios se están utilizando comercialmente. En ambos casos corre el riesgo de que los propietarios de esos dominios se beneficien en el futuro de la inversión que planea hacer en la promoción de su marca y que canibalicen al menos parte de sus resultados.


    [image: 141368.jpg]Registre marca y dominios: si tanto la marca como los dominios están libres, adelante. Ya puede proceder a la solicitud de registro de su marca (se puede hacer online tanto para una marca española como para solicitar el registro europeo) y el registro de su dominio.


    [image: 141368.jpg]No sea tacaño: si va a registrar un dominio y comprueba que el resto de las extensiones también están libres, registre al menos las más populares que se pueda permitir (.es, .com, .net), así como las correspondientes a países donde sospeche que podría ser interesante hacer negocios más adelante y que no tengan restricciones (como el requisito de contar con una razón social en dicho país). Los dominios se pueden adquirir a precios mucho más económicos ahora, así que conviene que registre todos los que pueda necesitar alguna vez. Lo que invierta en ellos los años que no los necesite será frecuentemente mucho más barato que tratar de adquirirlos en el futuro a quien los puede estar usando.
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      Figura 2.11. Puede comprobar si su marca está libre en el sitio Web de la Oficina Española de Patentes y Marcas (arriba) y también puede comprobar si el dominio que quiere registrar está libre en el buscador de dominios de Arsys (abajo).

    


    [image: 141368.jpg]Registre a largo plazo: registre al menos su dominio principal para el máximo plazo posible. Un registro a largo plazo es una señal para Google de que el responsable del sitio Web confía en su proyección futura, lo cual podría aportar un plus de relevancia.


    [image: 141368.jpg]Dominio de palabra clave: una de las decisiones que deberá tomar es si registra un dominio coincidente con una palabra clave en la que le gustaría posicionarse, si es que puede encontrar uno libre, o un dominio correspondiente a una marca. Nuestra recomendación es que opte por un dominio de palabra clave exclusivamente para proyectos de negocio que desee explotar a corto plazo y en un ámbito local. La razón es clara: un dominio como vuelosbaratos.com no es igual de atractivo en Francia o Alemania, solo funciona en países que empleen la misma palabra clave. Por otro lado, si registramos este tipo de dominios será difícil o imposible que podamos registrar absolutamente todas las extensiones posibles (.biz, .info, .co...) por lo que un competidor podría canibalizar parte de nuestro mercado y competir con nuestro posicionamiento.


    [image: 141368.jpg]Dominio de marca: si por el contrario su apuesta empresarial es a largo plazo, nuestra recomendación es completar el registro de la marca en aquellos países donde pueda tener proyección y adquiera las extensiones de dominio correspondientes, tanto genéricas (.net, .co) como de dichos países (.de, .fr, .it, etc.).


    [image: 141368.jpg]No olvide renovarlos: lo normal es que reciba un e-mail del proveedor donde registró el dominio cuando esté próximo a vencer el plazo. Pero no estaría de más, ante la posibilidad de cambiar de dirección de correo electrónico, apuntarnos una alerta en nuestra agenda (Google Calendar es perfecto para ello) con la fecha de vencimiento del registro para que nos avise con 15 días de antelación. También sería recomendable mantener en un lugar seguro qué dominios tenemos registrados en qué proveedores, fecha de vencimiento y credenciales de acceso al panel de control para gestionar cada uno de ellos.


    [image: 141368.jpg]Dominios para errores tipográficos: dependiendo del nombre de su dominio, podría plantearse registrar también nombres de dominio con los errores tipográficos más habituales que los usuarios podrían cometer al teclear su dirección en un navegador. Por ejemplo, el dominio gogle.com es propiedad de Google, y está redirigido a Google.com. O Häagen-Dazs, conocida marca de helados que también tiene registrados múltiples variantes de su dominio con redirecciones hacia su dominio principal.


    [image: 141368.jpg]Dominio genérico o dominio de país: si ha registrado su dominio tanto con la extensión .es como la .com y se está planteando cuál debería emplear para alojar su sitio Web, nuestra recomendación es que use la .com a menos que tenga meridianamente claro que su modelo de negocio nunca tendrá una potencial proyección al exterior. Siendo todo el resto de factores igualmente relevantes, un dominio .es se posicionará ligeramente mejor que un dominio .com para búsquedas hechas desde España. Sin embargo, no es recomendable estructurar versiones internacionales de un sitio Web como subdominios o subdirectorios de un dominio .es, ya que no se posicionarán bien en otros países.


    [image: 141368.jpg]Un dominio .com le facilitará en el futuro desplegar versiones internacionales o una mejor valoración de su proyecto online si optara por venderlo.


    DESARROLLO


    Una vez escogido el dominio para su proyecto, lo siguiente que necesitará será desarrollar su sitio Web. Y al igual que ocurría con este, hay decisiones que tendrá que tomar.


    Comencemos aclarando que un sitio Web normalmente está formado por un área pública y un área privada o de gestión. La parte pública del sitio Web la forman todas las páginas que cualquier visitante puede acceder cuando visita su dominio. El área privada o de gestión es la parte del sitio Web desde la cual la empresa gestiona los contenidos, da de alta los nuevos productos, configura los precios, pone productos en oferta o publica nuevos contenidos en el blog.


    Es decir, la parte pública del sitio Web es la que mostramos a los visitantes, mientras que la parte privada es desde donde la empresa puede gestionar todos sus contenidos. Un gestor de contenidos facilita que la empresa pueda gestionar su sitio Web de forma autónoma, sin depender de una empresa de desarrollo externa.


    Adicionalmente, el contenido de un sitio Web puede estructurarse en varias capas:


    [image: 141368.jpg]Parte de cliente: es el sitio Web tal como se muestra en un navegador, es decir, las páginas HTML que componen la estructura del sitio (front end).


    [image: 141368.jpg]Un servidor de aplicaciones: es el lenguaje de servidor empleado para hacer funcionar el sitio Web, como PHP, .NET o JSP (middleware).


    [image: 141368.jpg]Una base de datos donde se almacenan todos los contenidos del sitio Web, como SQL Server, MySQL, Oracle, etc. (back end).


    Los programadores que trabajan en cada área suelen ser distintos. Los que trabajan en el front end deben dominar, sobre todo, el código HTML, la maquetación con hojas de estilo CSS y las funcionalidades que se ejecutan en el navegador del usuario con JavaScript. Mientras que los programadores del back end se especializan en lenguajes de servidor, desarrollo de aplicaciones y bases de datos.


    A la hora de plantearse el desarrollo de un nuevo sitio Web, una empresa puede optar por usar un gestor de contenidos (Content Management System o CMS) de código abierto o bien un desarrollo propietario. Ambas aproximaciones son válidas siempre que, y esto es importante, primero se definan los requisitos, funcionalidades y especificaciones del proyecto y, solo después, se elija apostar por un desarrollo propietario o un gestor de contenidos open source y, en este caso, por cuál. Es decir, las necesidades del proyecto son las que deben guiar la elección del desarrollo Web y no a la inversa.


    Veamos, a grandes rasgos, las ventajas e inconvenientes de cada opción.


    GESTOR DE CONTENIDOS OPEN SOURCE


    Ventajas


    [image: 141368.jpg]Coste: al partir de un gestor de contenidos en el que las funcionalidades básicas ya vienen programadas, el coste será menor que el de programar todo desde cero. Así podemos invertir más en aspectos como el diseño, la optimización de la conversión o los contenidos, que aportan más valor.


    [image: 141368.jpg]Tiempo de desarrollo: por la misma razón, el tiempo de desarrollo se acorta, pues en realidad solo habrá que invertir tiempo en la adaptación, configuración y personalización del gestor de contenidos y la plantilla de diseño empleados.


    [image: 141368.jpg]Comunidad: algunos gestores de contenidos cuentan con una gran comunidad de desarrolladores en todo el mundo que han ido desarrollando extensiones o plug-ins para resolver funcionalidades que el CMS no incluía originalmente. Es muy probable que el problema que nos surge ya lo haya resuelto alguien, por lo que nos podemos beneficiar del trabajo de dicha comunidad prácticamente sin coste.


    [image: 141368.jpg]Evolución: los gestores de contenido más populares, como WordPress, Magento o Prestashop, publican actualizaciones con mucha frecuencia. Adoptar uno de estos CMS significa que el sitio Web podría seguir evolucionando e incorporar en el futuro funcionalidades que ahora no incluye, prácticamente sin trabajo adicional.


    [image: 141368.jpg]Mantenimiento: al ser gestores de contenido de código abierto, cualquier empresa de desarrollo podría hacerse cargo del mantenimiento y actualización del sitio. Si la empresa que nos hizo el desarrollo desaparece o decidimos cambiar de proveedor, será relativamente fácil que el nuevo se haga cargo de la gestión, mantenimiento y actualización.


    Inconvenientes


    [image: 141368.jpg]Rigidez: aunque es cierto que contamos con muchas extensiones ya programadas, nos podemos encontrar necesidades específicas en nuestro proyecto para las cuales no hay ningún plug-in. Para ahorrar costes, esta personalización del CMS se hace muchas veces parcheando el código original del gestor de contenidos. Si no se hace bien esta programación específica solo funcionará sobre una versión concreta, lo que muchas veces obliga a dejar congelado el gestor de contenidos en esa versión. Esto priva a nuestro proyecto de beneficiarse de mejoras de código, seguridad, eficiencia o funcionalidades adicionales que pueden incorporar las nuevas versiones.


    [image: 141368.jpg]Optimización: al tener que adaptarse a una variedad enorme de escenarios, el código fuente de los gestores de contenidos open source no puede estar tan optimizado como el de un desarrollo propietario bien hecho. En la mayoría de los casos, las páginas cargan más código y recursos de los que realmente necesitan, lo que lastra el tiempo de descarga.


    [image: 141368.jpg]Vulnerabilidades: precisamente por tratarse de gestores de contenidos de código abierto, esto quiere decir que un hacker puede acceder a todo el código fuente del CMS para encontrar vulnerabilidades que le permitirían atacar sitios Web que empleen dicho gestor. Por otro lado, los hackers prefieren realizar ataques que tienen un impacto masivo. Al encontrar una nueva vulnerabilidad en un CMS popular, se aseguran de que, si realizan un ataque o intrusión, este tendrá un impacto masivo.


    [image: 141368.jpg]Mantenimiento: aunque un CMS de código abierto puede ser accesible para cualquier empresa de desarrollo, en el caso en que se haya parcheado el código original, este puede ser tan complicado de mantener como un desarrollo propietario. Al igual que un código parcheado «nos ata» a la versión concreta del CMS que se parcheó, muchas veces también nos «ata» a la empresa de desarrollo que personalizó ese código, lo que dificulta que podamos cambiar de proveedor.


    DESARROLLO PROPIETARIO


    Ventajas


    [image: 141368.jpg]Flexibilidad: un desarrollo propietario se puede adaptar, si el presupuesto lo permite, al escenario de cualquier tipo de proyecto. Por ejemplo, permitirá conectar el gestor de contenidos directamente con el ERP o el CRM de la empresa para poder mostrar disponibilidades, precios y ofertas de producto en el sitio Web en tiempo real, y tener un único canal de gestión de productos y clientes centralizado para toda la empresa.


    [image: 141368.jpg]Optimización: un desarrollo propietario cargará solo la programación mínima necesaria para que el sitio funcione correctamente. Así, el código se puede optimizar para que sea más rápido, seguro y se ejecute más rápidamente.


    Inconvenientes


    [image: 141368.jpg]Flexibilidad: quizá le parezca extraño que volvamos a mencionar flexibilidad como un inconveniente. Pero lo cierto es que el mismo grado de personalización que hace que un desarrollo propietario se pueda adaptar a cualquier escenario esconde el mayor riesgo: la posibilidad de adaptar nuestro código a cualquier nueva funcionalidad que vaya surgiendo a lo largo del desarrollo provoca que este tipo de desarrollos excedan el tiempo e inversión previstos inicialmente.


    [image: 141368.jpg]Coste y tiempo: al tener que programar todo desde cero, el coste y el tiempo involucrados en un proyecto propietario suelen ser, ya de partida, mucho mayores que los que aprovechan un CMS de código abierto. Esta circunstancia, unida al problema de la continua incorporación de mejoras a lo largo del desarrollo, suele tener como consecuencia proyectos eternos y con costes disparatados.


    [image: 141368.jpg]Seguridad: aunque un hacker no tendrá un acceso tan sencillo al código fuente y tampoco le supondrá un gran aliciente descubrir una vulnerabilidad que afectaría solo a un dominio, en caso de empresas grandes o donde la seguridad es un tema sensible, debemos tener en cuenta que deberemos asumir total responsabilidad respecto a las posibles vulnerabilidades o errores que pudiera haber en el código.


    GESTOR DE CONTENIDOS SAAS


    Hay una última vía de desarrollo de sitios Web que ofrecen los gestores de contenidos alojados en la nube y que se comercializan bajo la fórmula de software as a service o SaaS. Por ejemplo, tiendas online como Xopie o Shopify, o sitios Web hechos con Winx o ePages emplean este tipo de gestores de contenidos. La ventaja principal de los mismos es el coste: no tendrá que invertir nada o casi nada en el desarrollo del sitio Web, salvo el trabajo mínimo de configurar el aspecto de su sitio e incorporar su contenido. Estos gestores de contenidos se pagan con una cuota mensual por lo que no hay ningún pago inicial. Si el gestor se adapta a lo que su sitio necesita, estará listo para publicar y vender en muy poco tiempo.


    Obviamente, también hay inconvenientes. Como se trata de un gestor de contenidos compartido por muchos sitios Web, apenas tendrá opciones de personalización, más allá de adaptar el diseño de alguna plantilla y decidir sobre fuentes, colores o tamaños. Si un competidor suyo emplea el mismo gestor de contenidos, básicamente tendrá una estructura similar por lo que será difícil realizar ninguna optimización para lograr una ventaja en posicionamiento en buscadores, por ejemplo.


    También es un inconveniente la casi imposibilidad de llevarse su tienda online o su sitio Web para cambiar de proveedor. Si está descontento con el servicio prestado, tendrá que contratar el desarrollo de su sitio Web desde 0 para alojarlo en otro servidor.


    En general, estas soluciones pueden ser adecuadas para comprobar si una idea de negocio tendría posibilidades de prosperar cuando queremos invertir el mínimo dinero. En caso contrario, contar con un desarrollo propio, en general, es más aconsejable.


    BIG DATA


    Desde los primeros compases de la Web a mediados de los años 90, la medición de datos de tráfico ha sido objeto de análisis e interpretación para la toma de decisiones tendentes a la progresiva mejora de los resultados. Inicialmente, herramientas como Urchin o HitsLink permitían, bien a partir del análisis del archivo de registro del servidor (log) o mediante un script o huella incluida en cada página, analizar una serie de datos cuantitativos y cualitativos acerca de la procedencia y comportamiento del tráfico de un sitio Web.


    El año 2005 marca un punto de inflexión, al ser Urchin adquirido por Google para convertirlo, unos meses más tarde, en el servicio de analítica Web gratuito más extendido: Google Analytics. Desde entonces, esta suite de análisis del tráfico Web ha evolucionado muchísimo hasta incorporar funcionalidades que hace pocos años ni siquiera estaban presentes en soluciones de pago enormemente costosas. Sin embargo, ni siquiera Google Analytics es capaz de resolver los múltiples problemas de análisis a los que actualmente se ha de enfrentar el marketing digital. Por ello, el último peldaño en esta evolución del análisis del tráfico viene de la mano del Big Data.


    Pero, ¿cuáles son estos problemas de análisis que las aplicaciones de estadísticas de tráfico Web no pueden resolver?


    [image: 141368.jpg]Integración de datos de distintas fuentes: aunque podemos conectar Google Analytics con otras fuentes como Google Search Console o Google Ads y también podemos incorporar datos externos hasta un cierto punto, lo cierto es que no es la herramienta perfecta para integrar, interrelacionar y analizar datos procedentes, por ejemplo, de un CRM, un ERP o una solución de marketing automation. En todo caso, Google Data Studio podría ser una alternativa.
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      Figura 2.12. Pentaho es una solución de análisis de big data de Hitachi donde podemos integrar y analizar múltiples fuentes de datos.

    


    [image: 141368.jpg]Visualización de datos: uno de los principales problemas al que nos enfrentamos cuando empezamos a disponer de grandes volúmenes de datos es analizarlos e interpretarlos para tomar decisiones. La visualización de datos es de gran ayuda porque pone de relieve, de una forma muy visual, cuáles pueden ser las correlaciones y causalidades entre distintos datos. Aplicaciones como Tableau, QlikView o FusionCharts son idóneas para la visualización de grandes volúmenes de datos que podemos integrar desde diferentes fuentes.


    [image: 141368.jpg]Atribución de las ventas: otra cuestión difícil de resolver en el análisis de datos para marketing digital es la de la atribución de las conversiones. Es decir, una vez conseguimos una venta, ¿a qué estrategia de marketing debemos atribuir su consecución? Por defecto, Google Analytics atribuye una conversión a la fuente de la que vino la visita por última vez, en la que se logró la conversión. Pero si solo consideramos el origen del último clic, entonces ignoraremos como nos descubrió ese cliente por primera vez. Un usuario pudo visitar por vez primera el sitio Web al hacer clic un anuncio patrocinado o Google Ads. Es posible que el contenido le gustase lo suficiente como para suscribirse a nuestra newsletter, pero no para comprar. Así que, tras recibir nuestro boletín en su correo electrónico, nos vuelve a visitar y de nuevo se marcha sin comprar. Hasta que más adelante, y quizá tras considerar otras opciones, hace una búsqueda de nuestra marca, nos encuentra, nos visita de nuevo y nos compra. Para Google Analytics, esta venta se ha producido gracias al posicionamiento orgánico (SEO), pero está claro que nunca se habría producido si no nos hubiera descubierto la primera vez a causa de nuestra inversión en Google Ads, o no hubiera llegado a memorizar el nombre de nuestra marca tras una segunda visita a raíz de recibir un mensaje electrónico. Con un análisis más minucioso sobre un gran volumen de interacciones podríamos descubrir el patrón de estrategias de marketing que mejores resultados aporta y tomar decisiones para invertir más en ellas.


    [image: 141368.jpg]Segmentación inteligente de audiencias: además de analizar el origen de las visitas, es muy interesante descubrir cómo se comportan los distintos tipos de usuarios dentro del sitio Web. Qué contenidos visitan, qué rutas de navegación siguen, qué funcionalidades utilizan y a qué argumentos de venta son más sensibles y, por tanto, conectan mejor con sus motivaciones de compra. Mediante una segmentación inteligente de audiencias podemos afinar, por ejemplo, los productos sugeridos para estrategias de up-selling (sugerir al usuario que adquiera un modelo de producto ligeramente mejor y más caro que el escogido inicialmente) y cross-selling (animar al usuario a hacer un pedido mayor sugiriéndole que añada accesorios o complementos a su pedido original o incentivándolo para que su pedido supere cierto importe incentivándolo, por ejemplo, con gastos de envío gratuitos) así como para la personalización de ofertas enviadas por e-mail.


    [image: 141368.jpg]Clusterización de usuarios: un paso más allá de la segmentación de usuarios, en big data podemos aplicar algoritmos como K-means o DBScan, que agrupen a los usuarios de acuerdo con su comportamiento a partir de determinados datos. Es decir, es el algoritmo el encargado de descubrir patrones comunes de comportamiento que podemos emplear para aplicar modelos predictivos. Al partir estrictamente de los datos disponibles, no necesitamos disponer de ningún dato adicional de cada usuario. Es decir, la información aportada por el propio usuario (variables sociodemográficas como dónde vive, su sexo o edad) pierden importancia en comparación con cómo se comportan una vez están en el sitio Web. El resultado es que podemos identificar grupos de usuarios que quizá no tienen nada en común pero que, en cambio, presentan patrones de comportamiento similares. A partir de este análisis, podemos realizar pruebas o experimentos para confirmar que una muestra de usuarios reacciona realmente de forma similar a una variable. Y una vez confirmado este extremo, entonces podríamos predecir cómo funcionaría dicha estrategia para todos los usuarios del mismo cluster.


    Estas son solo algunas de las aplicaciones en las que el big data puede ser de utilidad en el ámbito del marketing digital. Pero estamos seguros de que se trata de una revolución que acaba de empezar y que muy pronto veremos aplicaciones imposibles de predecir en este momento.


    Después de este primer acercamiento a lo que significa hoy en día para una empresa tener presencia online, vamos a zambullirnos de lleno en lo que entendemos por marketing digital.
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    MARKETING DIGITAL


    Una presencia empresarial en Internet requiere hoy de una dedicación continuada de recursos económicos y tiempo por parte de, al menos, algunas personas de la empresa o un colaborador externo, y simplemente no es realista esperar que un sitio Web registrará tráfico, generará contactos o logrará ventas si, entre otras cosas, no se renuevan con frecuencia sus contenidos, se incorporan productos que suponen una oferta atractiva y diferenciada, se analizan las expectativas y el comportamiento de sus usuarios y se mejoran constantemente aspectos como su posicionamiento, diseño y usabilidad. 


    Hasta la eclosión de la Web a mediados de los años 90, los profesionales del marketing empleaban estrategias como la publicidad en televisión y en radio, los anuncios en periódicos y revistas, las vallas publicitarias, el marketing directo o las relaciones públicas para conectar a quienes ofrecen productos, servicios o contenidos, ya fueran empresas, medios o profesionales, con sus clientes o audiencias potenciales.


    Como veíamos en el capítulo 1, hoy pasamos mucho más tiempo atendiendo nuestros móviles y ordenadores, así que es lógico que las empresas inviertan una cantidad cada vez mayor de su presupuesto de marketing en estrategias propias de Internet: posicionamiento Web, pago por clic, marketing por correo electrónico, publicidad de tipo display, optimización de la conversión o creación de comunidades en redes sociales, entre otras.


    No es que el marketing haya abandonado por completo los medios utilizados hasta los años 90, sino que ahora ha incorporado nuevas y mejores herramientas posibilitadas por el ámbito digital.


    QUÉ ES EL MARKETING DIGITAL


    El marketing digital es todo aquello que podemos hacer en Internet para impulsar la comercialización de nuestros productos o servicios, promocionar nuestros contenidos o generar reconocimiento de marca.


    El marketing digital emplea medios que actúan como soportes de sus distintas estrategias. En general, ciertos medios están asociados a determinadas estrategias. Por ejemplo:


    [image: 141368.jpg]Los buscadores son un medio asociado a estrategias SEM (Search Engine Marketing o marketing de buscadores). Las estrategias de posicionamiento orgánico o SEO y pago por clic o PPC son propias del marketing de buscadores.


    [image: 141368.jpg]El sitio Web es el medio asociado a las estrategias de marketing apoyadas en la creación de contenidos y a las relacionadas con la optimización de la ratio de conversión o CRO.


    [image: 141368.jpg]El correo electrónico es el medio asociado a estrategias de permission marketing, como el envío de comunicaciones y ofertas a través de boletines y mensajes publicitarios.


    [image: 141368.jpg]Las plataformas social media como Facebook o Twitter se asocian a estrategias de creación y dinamización de redes sociales y comunidades de seguidores.


    Así pues, hay medios específicos que son los más adecuados para llevar a cabo determinadas estrategias de marketing online. Y la elección de unas estrategias u otras dependerán, a su vez, de los objetivos definidos en el plan de marketing, los recursos e inversión disponibles para alcanzarlos y el plazo en el que nos planteamos hacerlo: ¿queremos generar reconocimiento de marca? ¿conseguir ventas? ¿usuarios registrados? ¿leads?, ¿páginas vistas…? ¿Cuántos?, ¿en cuánto tiempo…?


    Un plan de marketing digital inteligente será aquel que combine eficientemente las estrategias y medios disponibles para alcanzar los objetivos definidos dentro de un determinado plazo y con la menor inversión de recursos posible.


    Como ocurre frecuentemente, no se puede tener todo. Si los objetivos definidos son muy ambiciosos y no podemos invertir muchos recursos, lo normal es que el plazo para alcanzarlos se prolongue. Si, por el contrario, disponemos de una gran capacidad de inversión, entonces podremos marcarnos objetivos ambiciosos y alcanzarlos en un plazo más corto. Pero es importante destacar la interdependencia de estos tres factores, tal como vemos en la figura 3.1.
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      Figura 3.1. Los objetivos marcados, recursos necesarios y plazo para alcanzarlos son interdependientes, pues si un elemento cambia, afecta siempre a los otros dos.


    


    CÓMO PLANTEAMOS OBJETIVOS


    El punto de partida de un plan de marketing online debe ser el planteamiento de nuestros objetivos. La elección de medios, estrategias, la determinación de recursos, la inversión necesaria y la estimación de un plazo realista para alcanzarlos dependen esencialmente de cuáles son esos objetivos.


    Conviene recordar aquí que, para ser útiles, unos objetivos deben ser, empleando la terminología acuñada por George T. Doran22, SMART. Es decir:


    [image: 141368.jpg]Específicos (Specific): Los objetivos deben ser específicos. Como, por ejemplo, alcanzar un número de ventas mensuales con un tique promedio de cierta cantidad; alcanzar un volumen de páginas vistas mensuales determinado; lograr un número concreto de usuarios registrados o de descargas de una aplicación, etc.


    [image: 141368.jpg]Medibles (Measurable): En marketing digital, los objetivos deben asociarse a alguna métrica o conjunto de métricas del sistema de analítica empleado para medir el rendimiento del sitio. Con Google Analytics, por ejemplo, podemos medir el número de usuarios únicos o páginas vistas. En nuestro gestor de e-commerce quedarán registradas las ventas completadas. En nuestro CRM se inscribirán los nuevos leads que tendremos que contactar y en la app stores se contabilizará el número de descargas de nuestra aplicación. Una vez definidos los objetivos de negocio, seleccionaremos las métricas asociadas a estos, así como la fuente más precisa de donde extraer esa información.


    [image: 141368.jpg]Alcanzables (Achievable): Los objetivos definidos deben ser alcanzables, es decir, deben estar dentro del rango de lo considerado realista conseguir en función de los recursos que planeamos dedicar y el plazo marcado. Para saber si lo son, podemos analizar el crecimiento de otros negocios exitosos del mismo sector, con qué estrategias, en qué plazo y con qué estimación de recursos lo consiguieron. Eso nos ayudará a valorar si los objetivos planteados son o no realistas.


    [image: 141368.jpg]Relevantes (Relevant): Los objetivos deben alinearse con los objetivos estratégicos o de negocio de la empresa. Por ejemplo, un comercio electrónico podría definir como objetivo superar determinada cifra de tráfico, pero será más lógico concentrarse en alcanzar unas ventas determinadas. Los datos puros de tráfico en forma de páginas vistas serían una métrica más alineada con los objetivos de negocio de un medio online, pues monetiza esencialmente por las páginas vistas: a mayor número de páginas vistas, mayores serán los ingresos por publicidad.


    [image: 141368.jpg]Dentro de un plazo (Timely): Los objetivos no significan nada si no se delimita un plazo de tiempo para alcanzarlos. Este plazo dependerá de cuán ambiciosos sean, lo alejados que nos encontremos actualmente de ellos y los recursos que podemos invertir. Al limitar la consecución del objetivo a un plazo finito, podemos dividirlo en metas parciales periódicas que nos indicarán si estamos en la senda de alcanzar el objetivo final. Por ejemplo, si queremos rebasar determinado nivel de páginas vistas mensuales en un año, podríamos repartir ese crecimiento a lo largo de los doce meses que nos restan para alcanzar nuestra meta. Así tendremos una referencia mensual que nos dirá si estamos dentro de la ruta del crecimiento marcado o, por el contrario, nos estamos desviando de ella.


    OBJETIVOS DE NEGOCIO Y OBJETIVOS DE MARKETING


    Una vez hemos visto qué características deben tener unos objetivos útiles, recomendamos tomar como punto de partida la definición de objetivos de negocio: ventas, facturación total, tique promedio, frecuencia de compra, recurrencia, ciclo de vida del cliente, coste de adquisición…


    Al definir primero los objetivos de negocio, los objetivos de marketing que definamos después estarán forzosamente alineados con ellos.


    Recurrimos de nuevo al ejemplo que tan bien nos sirvió en el capítulo 1. Recordemos: una tienda online de zapatos en la que habíamos logrado, invirtiendo 500 € en Google Ads, atraer 3.333 visitantes mensuales que convertíamos en clientes a una ratio del 0,9 % y con una frecuencia de compra de 1,5 (la mitad de los clientes adquiridos repetían).


    Planteemos ahora un objetivo de negocio para el plan de marketing de nuestro pequeño e-commerce: lograr unos beneficios brutos mensuales de 1.500 € en un año. Como vendemos con un margen de beneficio del 28 %, esto supondría, como mínimo, facturar unos 5.360 € al mes. Es decir, lograr unas 84 ventas mensuales con un tique promedio de 64 €.


    Por último, como la ratio de conversión es del 0,9 %, para lograr 84 ventas tendríamos que alcanzar un tráfico de 9.335 visitas mensuales, pues el 0,9 % de 9.335 es aproximadamente 84.


    Vemos cómo hemos transformado un objetivo de negocio, lograr unos beneficios brutos de 1.500 € mensuales, en un objetivo de marketing: necesitamos atraer unas 9.400 visitas al mes para lograr esas ventas.


    En nuestro ejemplo, utilizábamos un único medio (buscadores) y una única estrategia (Google Ads) para atraer ese tráfico, lo cual, para 9.400 visitas al mes, podría salirnos bastante caro. A 0,15 € por clic, el coste sería de 1.400 €, lo cual nos dejaría el margen neto en solo 100 € al mes.


    Podríamos pensar que tenemos a nuestro alcance todo el resto de medios y estrategias del marketing digital: ¿por qué no echar mano del SEO, el correo electrónico o las redes sociales para vender más a un coste de adquisición más bajo?


    Y, sin embargo, no es así. Veamos por qué.


    [image: 141368.jpg]SEO o tráfico orgánico: un dominio recién lanzado es muy improbable que se posicione bien para búsquedas muy populares en poco tiempo. El tráfico orgánico podría aumentar a partir de los seis meses de vida del proyecto, pero es más realista confiar en que lo hará una vez cumpla el primer año. Si nuestro proyecto es nuevo, pocas ventas podemos esperar de momento por este lado.


    [image: 141368.jpg]Permission marketing: en un sitio Web reciente, nuestra base de datos también será reducida, pues tendremos todavía pocos clientes y pocos usuarios registrados que nos hayan autorizado a enviarles publicidad. Precisamente, en nuestro ejemplo del capítulo 1 confiábamos en la mejora de la experiencia de usuario para incrementar la frecuencia de compra. Partiendo de una base de datos todavía reducida, las ventas que aportará el e-mail marketing serán también escasas en un primer momento.


    [image: 141368.jpg]Publicidad display: como veremos más tarde, una campaña de banners requiere una inversión considerable para generar un cierto impacto y, en general, las visitas que produce directamente son muy reducidas. Su efecto es a largo plazo, pues se enfoca más en generar reconocimiento de marca que ventas.


    [image: 141368.jpg]Redes sociales: la misma juventud que nos lastra en posicionamiento orgánico y hace que el número de usuarios registrados sea reducido explica también que tengamos inicialmente pocos seguidores en nuestras redes sociales.
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      Figura 3.2. Los medios propios, pagados y ganados tienen áreas de solapamiento y convergencia.


    


    Vemos, pues, que los medios y estrategias de un plan de marketing digital no solo están determinados por los recursos económicos necesarios, sino también por el grado de evolución de nuestro proyecto online, por el objetivo que nos hemos marcado y por nuestro modelo de negocio.


    Saber seleccionar inteligentemente los medios y estrategias más eficientes en cada escenario es clave para lograr que un negocio online sea rentable. Así que vamos a ver cuáles son los medios que el marketing digital pone a nuestro alcance y cómo podemos combinarlos mejor para diseñar nuestra estrategia.


    QUÉ MEDIOS EMPLEA EL MARKETING DIGITAL


    En el ejemplo que acabamos de analizar, hemos comprobado cómo, para un proyecto nuevo, nos vemos obligados a invertir muchos recursos para generar las primeras visitas y ventas. Dependiendo de los recursos disponibles, el grado de ambición de los objetivos y el plazo definido para alcanzarlos, la inversión podría encaminarse a distintos medios.


    Por ejemplo, para objetivos de negocio muy ambiciosos que vienen respaldados por la posibilidad de invertir mucho dinero, podríamos planificar una campaña intensiva de publicidad en medios convencionales (TV, publicidad exterior, prensa…) más publicidad online (banners) y Google Ads. Casos como Verti, Wallapop o Promofarma demuestran que esta estrategia puede conseguir un impulso inicial muy potente y rápido para un proyecto. Para sitios del tipo marketplace, esta puede ser, en realidad, la única estrategia que garantice el éxito del proyecto, pues requiere el crecimiento sincronizado de dos audiencias distintas.


    Para proyectos más modestos, una campaña en Google Ads puede aportar un primer impulso de tráfico y ventas que permita al negocio sobrevivir, como mínimo, hasta que el tráfico procedente del posicionamiento orgánico, e-mail marketing o redes sociales alcance un volumen significativo.


    Vemos, pues, que en los primeros compases de un proyecto el protagonismo en la generación de tráfico y ventas será para los denominados medios pagados.


    MEDIOS PAGADOS


    Llamamos medios pagados a todos aquellos que requieren de una inversión económica directa a cambio del tráfico que generan. Por ejemplo, una campaña de Google Ads, una campaña de posts patrocinados o de Facebook Ads, o una campaña de banners se incluyen en esta categoría. Veamos cuáles son sus ventajas:


    [image: 141368.jpg]No tienen inercia: si disponemos del capital suficiente, podemos atraer rápidamente tráfico que, con algo de suerte, se transformará en ventas. No hace falta esperar a un buscador que nos posicione, unos usuarios que nos autoricen a recibir mensajes publicitarios o unos clientes que decidan seguirnos en Facebook.


    [image: 141368.jpg]Concentrar visibilidad cuando aumenta la demanda: Además de generar un tráfico inicial, los medios pagados son idóneos para aumentar significativamente nuestra visibilidad en momentos en que la demanda así lo merece. Por ejemplo, las campañas de rebajas, de Navidad o el Black Friday son ocasiones en que vale la pena invertir recursos para no renunciar a nuestra tajada del pastel. Este incremento puntual de la presión promocional en un momento dado es algo difícil de lograr con los medios propios o ganados (salvo casos afortunados de marketing viral, como veremos).


    [image: 141368.jpg]Segmentación: además de aumentar la visibilidad en ciertas épocas del año, los medios pagados también son adecuados para concentrar nuestra inversión en clientes potenciales segmentados por criterios sociodemográficos como edad, sexo, localización geográfica, intereses, afinidades, etc. En general, los medios de pago nos aportan un gran control sobre la segmentación de audiencias a las que nos dirigimos.


    [image: 141368.jpg]Trazabilidad: las visitas procedentes de medios de pago se suelen etiquetar para poder analizarlas por separado en el apartado Campañas de la analítica del sitio. Así podemos comparar la inversión realizada con los resultados obtenidos y saber si ha resultado rentable o no.


    [image: 141368.jpg]Información rápida: una campaña en medios de pago también es idónea para start-ups cuyo objetivo es descubrir cuanto antes si existe un mercado para su producto y cuáles pueden ser los argumentos de venta más apropiados. Esto les aporta en un plazo muy corto información fundamental para decidir si deben pivotar su modelo de negocio o cómo deben presentar y argumentar su producto. Una simple campaña en medios de pago con algunas landing pages y un producto mínimo viable puede servir para saber si hay posibilidades de negocio o no, o cómo modificar la oferta para que funcione.


    Pero también tienen desventajas:


    [image: 141368.jpg]Coste: es su inconveniente principal. Los medios pagados generan conversiones a un Coste por Adquisición (CPA) generalmente mayor que el de los medios propios o ganados. Si no se combinan con estos, pueden resultar en que el CPA global del proyecto no sea viable.


    [image: 141368.jpg]No tienen inercia: la misma cualidad que supone una ventaja también es un inconveniente. Si se reduce o corta totalmente la inversión, los medios pagados dejan de atraer tráfico y conversiones casi tan instantáneamente como las generaron. A pesar de ello, cabe la posibilidad de que parte de estos visitantes nos dejen sus datos o nos sigan en redes sociales, lo que facilitaría lograr visitas y ventas recurrentes. También es posible que el ciclo de vida de nuestros clientes sea naturalmente prolongado. Por ejemplo, un asegurado que ha firmado una póliza no suele cambiar de compañía de seguros antes de tres o cuatro años. En casos así, está justificado invertir una cantidad elevada para adquirir un cliente, pues la aportación de valor que podemos esperar de todo su ciclo de vida es sustanciosa. Esto explica que los costes por clic en el sector seguros se sitúen para ciertos términos por encima de los 10 € por clic23.


    [image: 141368.jpg]Restricciones: algunos de los medios que ofrecen campañas de pago pueden imponer restricciones sobre ciertas temáticas, como el contenido para adultos, la publicidad relacionada con productos farmacéuticos, el alcohol o el tabaco, la que promueve el juego online o la relacionada con temas de salud.


    En términos generales, concluiríamos que los medios de pago son una apuesta segura para impulsar un negocio online desde los primeros compases de su lanzamiento, cuando no podemos recurrir a otras palancas para obtener un tráfico de calidad más barato. También es el medio adecuado cuando queremos aumentar rápidamente nuestra visibilidad o concentrarla en determinadas fechas cuando la demanda es más alta.


    Incluso cuando resultan rentables como único o principal medio de atracción de tráfico, aquellos competidores que tengan mayor proporción de visitas procedentes de medios propios o ganados se beneficiarán de una mayor rentabilidad lo que, a largo plazo, puede afectar a nuestra competitividad y terminar por dejarnos fuera del mercado. Esta es la razón por la que, hasta en estos casos, es aconsejable prestar la máxima atención al desarrollo de estos otros medios más eficientes.


    Por ello, uno de los principales objetivos de la inversión en medios pagados debe ser el de lograr clientes, usuarios registrados o, al menos, seguidores en redes sociales. Es decir, el objetivo prioritario sería conseguir ventas, pero tendríamos, como premio de consolación, unos datos a los que poder ofertar o comunicar de nuevo para lograr una nueva visita y posible venta a un CPA menor que la primera.


    MEDIOS PROPIOS


    Nos referimos a nuestro propio sitio Web, nuestro blog, nuestro canal de YouTube y nuestros perfiles en redes sociales, es decir, denominamos medios propios a los que conforman nuestra presencia online y cuyo contenido generamos y controlamos. Los medios propios suelen atraer, a largo plazo, tráfico de calidad a un coste significativamente menor que el de los medios pagados. Enumeremos sus ventajas y comprenderemos por qué.


    [image: 141368.jpg]Control: siempre que respetemos la legislación vigente y las directrices de las redes sociales, en nuestros medios propios podremos publicar el contenido que deseemos, presentar nuestra oferta como juzguemos oportuno, utilizar los argumentos de venta que pensemos que conectan mejor con las motivaciones de compra de nuestro público objetivo o moderar las opiniones que los usuarios pueden dejar, por ejemplo, en una sección de valoraciones o comentarios. También podremos darle al contenido el formato, extensión o duración que deseemos sin ninguna limitación, o podremos reaprovechar contenidos para publicarlos mediante formatos distintos. Por ejemplo, cuando reunimos las claves de un post en una infografía o añadimos a un tutorial explicaciones en formato vídeo.


    [image: 141368.jpg]Alta inercia: un sitio nuevo generará poco tráfico orgánico, pero una inversión continuada en alimentarlo con nuevo contenido y dinamizar las redes sociales producirá un efecto acumulativo por el que el primer post creado, una vez posicionado, seguirá captando visitas en un buscador incluso años más tarde de haberse publicado. De forma similar, si contamos con perfiles en redes sociales de seguidores afines e involucrados, su tasa de retención será alta y el número total de seguidores aumentará de forma continuada, hasta convertirse en una plataforma que amplificará la difusión de nuestros contenidos. En este sentido, el contenido denominado evergreen (es decir, que no queda obsoleto rápidamente) es el más rentable ya que sigue aportando visitas de calidad durante mucho tiempo.


    [image: 141368.jpg]Coste: obviamente, crear y mantener un sitio Web, desarrollar una estrategia de marketing de contenidos y alimentar varios perfiles en redes sociales no sale gratis. Es evidente que la empresa tendrá que dedicar recursos para crearlos o adquirirlos a terceros. Aún así, el efecto acumulativo mencionado diluye el coste invertido en redactar un post, por ejemplo, entre el tráfico que seguirá generando a lo largo del tiempo. Si tuviéramos que dividir dicho coste entre el total de visitas obtenidas, comprobaríamos que el coste por clic iría reduciéndose a lo largo del tiempo hasta tender a cero. Por ello, el CPA de las estrategias que se apoyan en los medios propios, como el posicionamiento Web, es mucho menor que el de las que emplean los medios pagados.


    [image: 141368.jpg]Reputación: invertir recursos en desplegar una presencia online alineada con nuestro modelo de negocio y donde un cliente potencial encontrará siempre aportación de valor, es una de las mejores formas de ganarnos su confianza. A largo plazo, este contenido va construyendo la reputación de nuestra marca.


    ¿Cuáles son, entonces, las desventajas de los medios propios?:


    [image: 141368.jpg]Alta inercia: al contrario que los medios pagados, los medios propios tienen una inercia muy alta. Un sitio Web nuevo recién publicado atraerá muy poco tráfico orgánico y unos perfiles en redes sociales recientes todavía no contarán con una comunidad significativa. Como acabamos de ver, esta alta inercia se convierte, una vez conseguida una cierta tracción, en una ventaja.


    [image: 141368.jpg]Tiempo: crear contenido original, de calidad y que realmente aporte valor a los usuarios requiere dedicación de tiempo y recursos. Esta inversión se suele amortizar a largo plazo, pero no impulsará las ventas en el corto. Moraleja: si vender es una necesidad urgente, apoyarse exclusivamente en los medios propios no es la elección adecuada.


    [image: 141368.jpg]Credibilidad: los usuarios suelen atribuir una mayor credibilidad a las opiniones de otros usuarios y tienden a identificar el contenido editorial creado por la propia empresa como simple autobombo o publicidad, lo que le resta parte de su impacto. De ahí que la inversión en contenidos más orientados a aportar valor al cliente potencial que a venderle directamente las bondades de nuestra empresa y en los que se favorece la interacción con otros usuarios suele ser la mejor vía para ganarnos su confianza.


    Posicionarnos como una fuente de autoridad, como expertos en nuestro campo o como proveedores de calidad contrastada para un determinado producto o servicio, es el paso previo a ganarnos la confianza de nuestros clientes y un fuerte reconocimiento para nuestra marca, ya sea como empresa, como producto o como marca personal. Y las marcas siguen siendo, en marketing, las mejores barreras frente a la competencia. Uno de los principales objetivos de los medios propios debe ser, además, nutrir de nuevos usuarios a nuestros medios ganados.


    MEDIOS GANADOS


    Entramos en el ámbito de los usuarios: sus opiniones, sus valoraciones, sus comentarios, sus interacciones en redes sociales, sus recomendaciones y críticas conforman lo que denominamos medios ganados. Es todo aquel contenido para el que precisamos del concurso de otros, que con sus referencias atraen tráfico de calidad. Veamos en primer lugar las ventajas.


    [image: 141368.jpg]Credibilidad: como comentábamos más arriba, los usuarios suelen atribuir más credibilidad a las opiniones y comentarios de otras personas, sobre todo si creen que estas opiniones no están sesgadas ni promovidas por un interés comercial, como es el caso de los líderes de opinión o influencers profesionales.


    [image: 141368.jpg]Coste: aunque el alcance orgánico de las publicaciones corporativas en redes sociales ha ido reduciéndose progresivamente hasta hacerse irrelevante si no se patrocina, el contenido generado por el usuario (User Generated Content o UGC) no precisa de una inversión específica. Sí que habrá que contar, obviamente, con la dedicación de un Community o Social Media Manager para alimentar de contenido, moderar e interactuar en los distintos perfiles sociales corporativos. Por lo que el CPA del tráfico atraído por los medios ganados suele ser menor que el procedente de los medios pagados.


    También hay, no obstante, desventajas y riesgos a considerar:


    [image: 141368.jpg]Falta de control: al contrario que en los medios pagados o propios, en los medios ganados tenemos poco o ningún control sobre lo que se publica acerca de nosotros. En este sentido, ser exquisito a la hora de tratar cualquier reclamación o queja es muy importante, independientemente del número de seguidores que tenga su autor. Una respuesta inadecuada puede ser observada por un perfil mucho más potente que, al compartirla, origine un efecto viral de efectos desastrosos.


    [image: 141368.jpg]Sesgo: los medios ganados pierden toda su credibilidad si es fácil advertir en las opiniones y referencias que están sesgadas, promocionadas o manipuladas por la empresa. Por ejemplo, valoraciones unánimemente positivas en cada ficha de producto, comentarios laudatorios en el blog o recomendaciones sociales claramente motivadas por el envío gratuito de productos «de muestra» que delatan al influencer de turno.


    [image: 141368.jpg]Impacto sobre las ventas: dependiendo del sector de que se trate, podemos encontrar temáticas donde los seguidores en redes sociales son enormemente entusiastas, pero esta interacción tiene un efecto escaso sobre el tráfico al sitio Web y, lo que es peor, las conversiones. Es decir, pueden ser comunidades muy participativas y entusiastas que, sin embargo, apenas compran. Este efecto se da con más frecuencia cuando las ofertas y descuentos fueron los únicos argumentos para sumar nuevos seguidores.


    [image: 141368.jpg]Abuso: se trata de usuarios que amenazan con difundir opiniones negativas falsas en redes sociales si no son objeto de algún tipo de prebenda. Por ejemplo, supuestos influencers del sector turismo que solicitan noches de alojamiento gratuitas en hoteles de lujo a cambio de opiniones positivas y recomendaciones en sus perfiles y que, cuando se rechaza su oferta, amenazan con difundir valoraciones negativas falsas para castigar a dicha empresa, lo cual ha comenzado ya a ser un problema24.


    Los medios ganados son, en el ámbito digital, el sustituto de las Relaciones Públicas de la empresa. La falta de control sobre lo que se difunde en ellas son su principal desventaja y riesgo, mientras que la credibilidad que todavía atribuyen muchos usuarios a las opiniones de sus contactos representa su mayor fortaleza.
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      Figura 3.3. Progresión de los distintos medios en la construcción del tráfico a un sitio Web. Aunque más lentamente que los medios pagados, los medios propios y ganados influyen para disminuir el CPA global y asegurar la viabilidad del proyecto.


    


    Al invertir inicialmente en medios pagados, deberemos hacer frente a un CPA global que quizá no haga viable nuestro proyecto a largo plazo. Pero si logramos que al menos parte de ese tráfico nos vaya dejando sus datos o siguiéndonos en redes sociales mientras mejoramos nuestro posicionamiento en los buscadores, construiremos progresivamente nuestro tráfico procedente de medios propios y ganados. La moraleja es que cuanto más tráfico consigamos con medios propios y ganados, menos tendremos que invertir en medios de pago.


    Pasado un cierto tiempo, el tráfico de medios propios y ganados llegará a ser un porcentaje significativo, de forma que el CPA global disminuirá hasta valores donde el proyecto empieza a ser rentable. Antes de poner en marcha nuestro negocio, es conveniente asegurarnos de que disponemos de recursos suficientes para afrontar la inversión necesaria hasta superar este punto.


    CUÁLES SON SUS PRINCIPALES ESTRATEGIAS


    Como mencionábamos antes, los medios son, de alguna forma, la base sobre la que se sustentan las estrategias. En el punto anterior nos hemos detenido sobre los medios propios, pagados y ganados para destacar sus principales cualidades y desventajas. Examinemos ahora las distintas estrategias desde la perspectiva del papel que interpretan en la atracción de tráfico, la conversión de ese tráfico en leads, ventas o clientes, la fidelización de clientes satisfechos y, como último objetivo, la construcción de comunidades sociales que nos referencian.


    ESTRATEGIAS DE ATRACCIÓN DE TRÁFICO


    El primer objetivo de un sitio Web será atraer tráfico de calidad hacia el mismo. Existen varias formas de lograr este propósito:


    [image: 141368.jpg]Posicionamiento Web o SEO: el posicionamiento Web se centra en optimizar un sitio Web con el objetivo de lograr que los buscadores indexen sus contenidos y muestren sus páginas entre los primeros resultados para las búsquedas que podrían hacer sus clientes potenciales. Para la mayoría de los sitios Web, es una de las principales fuentes de tráfico de calidad. Como hemos visto, es una estrategia que se soporta en los medios propios (nuestro sitio Web) y por ello el coste de adquisición (CPA) suele ser más bajo que con otras estrategias de marketing online.


    [image: 141368.jpg]PPC: los enlaces patrocinados o pago por clic son el complemento lógico de una estrategia SEO. Tanto para estar presentes en búsquedas con mucha competencia donde no logremos primeros puestos como para contar con visitas desde el primer momento o aumentar la visibilidad en fechas señaladas, contamos con Google Ads, Bing Ads o Facebook Ads. Todos ellos permiten dimensionar nuestra campaña en cuanto a inversión y segmentarla muy específicamente para aumentar nuestra visibilidad en las épocas de mayor demanda, si la de nuestros productos o servicios presenta un perfil estacional.


    [image: 141368.jpg]Publicidad display o banners: la puesta en marcha de un nuevo sitio Web puede impulsarse, si la inversión lo permite, con una campaña display consistente en contratar la publicación de banners, interstitials u otros formatos de anuncios en portales cuyo perfil de usuarios se asemeje al de nuestro cliente potencial. Los banners requieren una inversión relativamente importante, por lo que son principalmente empresas más grandes, y coincidiendo con campañas publicitarias en medios offline, las que invierten en esta estrategia. También se emplea para estrategias de retargeting, es decir, mostrar publicidad a usuarios que antes demostraron un cierto interés por nuestra presencia online.


    [image: 141368.jpg]Marketing de contenidos: una buena idea antes de lanzar un negocio online, como un e-commerce, consiste en avanzar algún tipo de estrategia de contenidos. Por ejemplo, comenzar a publicar con asiduidad contenidos en un blog, identificar otros blogs de referencia en el mismo sector y proponer intercambio de contenidos o colaboraciones (guest posting), iniciar un canal de YouTube donde ir publicando vídeos que después podamos reciclar en redes sociales como Twitter, Facebook o Instagram, crear un perfil en Pinterest, etc. Todo ello sirve para aprovechar los meses de preparación que conlleva el lanzamiento de una tienda online (encontrar proveedores, organizar logística, programar el sitio, etc.) para activar y dinamizar nuestros perfiles en redes sociales y nuestro dominio. Así, cuando finalmente publiquemos la tienda online, el dominio no parte de cero, sino que Google ya lo está rastreando, lo ha clasificado en determinadas categorías de búsqueda y, con un poco de suerte, incluso contamos ya con algún enlace interesante.


    [image: 141368.jpg]Publicidad offline: si el presupuesto lo permite, apoyar el lanzamiento de un nuevo sitio Web con una campaña publicitaria en medios masivos como la televisión, radio, prensa o publicidad exterior (vallas, MUPIs, etc.) propiciará un tráfico directo inicial o numerosas búsquedas de marca. Generar reconocimiento de marca sigue siendo, en publicidad, una de las formas más rápidas de figurar entre las opciones preferidas por los consumidores. Además de tráfico directo (visitas de usuarios que recuerden el dominio por haberlo visto o escuchado en la campaña publicitaria) o visitas de búsqueda de marca (usuarios que no recuerdan exactamente el dominio pero utilizan el buscador para encontrarlo), igualmente tendría un efecto para lograr mayor ratio de clics sobre nuestros resultados naturales o de pago (Google Ads), ya que los usuarios suelen clicar sobre resultados cuyo dominio pueden relacionar con una marca conocida.


    [image: 141368.jpg]Líderes de opinión: como inicialmente no podemos contar con una comunidad de seguidores en redes sociales, una posible estrategia es involucrar, bien sea por afinidad o, más frecuentemente, a través de algún tipo de compensación económica o en especie (por ejemplo, productos de muestra para probar, noches gratis de hotel, comidas en restaurantes, etc.) a líderes de opinión en redes sociales que sí tienen ya una legión de seguidores y cuya capacidad de influencia sobre un determinado tema (cosmética, gastronomía, turismo, moda, etc.) está contrastada y les confiere un gran poder de difusión y viralización.


    Tanto Google Ads (PPC) como la publicidad de tipo display o la publicidad offline se incluirían en los denominados medios pagados. Es evidente que cuanto menos tráfico orgánico logremos atraer, más tendremos que invertir en estos medios que tienen un coste de adquisición (CPA) más elevado.


    Los indicadores claves de rendimiento más importantes en este primer apartado serán todos los relacionados con la cantidad total de tráfico registrado:


    [image: 141368.jpg]Visitas o sesiones totales: son el total de sesiones de navegación registradas en el sitio Web.


    [image: 141368.jpg]Usuarios únicos: son el total de usuarios distintos que han navegado por el sitio en un periodo determinado. Normalmente, al menos una parte de los usuarios visitarán más de una vez el sitio Web en dicho periodo por lo que es lógico que el número de visitas o sesiones sea siempre superior al número de usuarios únicos.


    ESTRATEGIAS ORIENTADAS A LA CONVERSIÓN


    Atraer tráfico es cada vez más costoso. De ahí la importancia de lograr que las ventas o conversiones obtenidas a partir del mismo sean máximas. Estrategias como la usabilidad, la optimización de la ratio de conversión y el marketing automation se enfocan a lograr este objetivo.


    La usabilidad es una cualidad que suele pasar desapercibida cuando está presente pero que causa rápidamente frustración en el usuario cuando no lo está. Un sitio Web o una aplicación son usables cuando se han diseñado para que la navegación sea intuitiva, para que el empleo de cualquier funcionalidad sea sencillo y a prueba de errores y, muy especialmente, para que cumplimentar cualquier objetivo de conversión (comprar, reservar una habitación o un vuelo, descargar una aplicación, registrarse para recibir una newsletter, etc.) no sólo sea fácil, sino que produzca una experiencia satisfactoria en el usuario. Es decir, un sitio Web o aplicación son usables cuando es fácil y agradable usarlos.


    Aunque la usabilidad es una condición necesaria para que un sitio Web obtenga buenos resultados (los usuarios rápidamente buscan otra opción si el sitio que visitan es complicado, devuelve errores o no es intuitivo) ciertamente no es suficiente, máxime cuando cada vez más sitios se diseñan desde el principio teniendo en cuenta sus principios básicos.


    Para imponer una ventaja competitiva, además de usable, un sitio debe estar orientado a la conversión. Esto quiere decir que se ha diseñado de forma que el menú, estructura de página y funcionalidades asociadas a sus objetivos (carrito de la compra, reserva de habitación, consulta de disponibilidad de billetes, etc.) se enfocan a optimizar la ratio de conversión. Para ello, se emplean distintas técnicas de análisis con las que se identifican cuáles son los mejores diseños. Por ejemplo, se usa la visualización mediante mapas de calor de foco visual y la navegación de los usuarios con herramientas como el eye-tracking o aplicaciones como HotJar.


    Entre otras muchas cosas, debería valorar los siguientes puntos:


    [image: 141368.jpg]Su Web es un e-commerce: desde el punto de vista del buyer persona, ¿se especifica desde el principio desde qué países se puede comprar en él?, ¿cuáles son los medios de pago que se pueden emplear?, ¿qué opciones tiene el comprador para devolver o cambiar un producto?, ¿si usa el protocolo HTTPS que garantiza la seguridad de los datos y la transacción?


    [image: 141368.jpg]Su Web es un sitio de prescripción o un catálogo online: ¿existe una sección de preguntas frecuentes, un glosario que explique el significado de los términos técnicos?, ¿ha previsto incluir un buscador donde los usuarios puedan localizar a sus distribuidores o los puntos de venta donde adquirir sus productos?


    [image: 141368.jpg]Su objetivo es que le llamen por teléfono: ¿está el teléfono de la empresa escondido en la página de contacto o claramente destacado en la cabecera de la página junto al menú principal?


    [image: 141368.jpg]Si su sitio es un medio online: ¿están los contenidos sugeridos suficientemente relacionados con el contenido principal?, ¿qué otros artículos muestra al usuario para prolongar su estancia y aumentar el número de páginas vistas?


    [image: 141368.jpg]Considere los distintos niveles de compromiso que está dispuesto a adquirir un visitante: habrá quien lo llame, quien prefiera que sea usted quien lo llame a él, quien preferirá dejar un simple e-mail de contacto o quien no tendrá inconveniente en rellenar todo un formulario de datos personales… ¿prevé su Web distintas alternativas de contacto?, ¿ha pensado en incluir, por ejemplo, un chat online o la posibilidad de conversar por Whatsapp?


    [image: 141368.jpg]Ante una búsqueda de producto con resultado negativo o agotado: ¿ofrece su portal otros productos o servicios que puedan ser una compra alternativa para sus usuarios?


    [image: 141368.jpg]Su sitio Web registra mucho tráfico desde móviles: ¿descarga rápidamente también desde una conexión 3G?, ¿es posible usar las distintas funcionalidades con la misma facilidad que desde un ordenador de sobremesa?


    Aunque la usabilidad y la optimización de la ratio de conversión (CRO) se enfocan en asegurar el mayor número de conversiones, hay escenarios en que será imposible evitar que un usuario abandone el proceso de compra debido a causas difíciles de identificar. Por ejemplo, porque le sonó el teléfono mientras compraba, se quedó sin conexión o sin batería, o se distrajo con algún otro contenido.


    En estos casos, existen herramientas de marketing automatizado que, ante estos escenarios, pueden poner en marcha acciones de recuperación de la venta autónomamente. Por ejemplo, si el usuario anterior ya se hubiera registrado en nuestra tienda, podría enviar un correo electrónico incluyendo los mismos productos que tenía en el carrito de compra en el momento en que la abandonó con un cupón descuento por un plazo limitado.


    O, en caso de que todavía no tuviéramos dichos datos, podría personalizar la página de inicio mostrando esos productos en primer lugar en la siguiente visita del usuario, o incluyéndolos en una sección de productos sugeridos. En ambos casos, tenemos más probabilidades de recuperar a ese cliente potencial y lograr algún tipo de conversión.


    Los indicadores claves de rendimiento más importantes en este segundo apartado serán todos los relacionados con la calidad de las visitas, principalmente en lo referido a su conversión. Y aquí nos enfrentamos a dos posibles escenarios:


    [image: 141368.jpg]Conversión online: en el caso de que la conversión se produzca online, como en el caso de un e-commerce o el sitio de una línea aérea, será sencillo medir esa conversión como un porcentaje de ventas realizadas sobre el total de visitantes registrados. En algunos casos, la conversión no equivaldrá a una venta, sino a un prospecto, un lead. Por lo que tendremos un embudo de conversión en dos fases: en primer lugar, ratio de visitantes que convierten a lead; y, en segundo, leads que terminan comprando. Sería el escenario, por ejemplo, del sitio Web de una agencia inmobiliaria o de una escuela de negocios. El sitio Web atraerá tráfico. Parte de ese tráfico se convertirá en prospecto tras una llamada telefónica o rellenar un formulario. Finalmente, algunos de esos prospectos terminarán comprando un piso o haciendo un curso.


    [image: 141368.jpg]Conversión offline: en otros casos, la conversión se producirá offline y requerirá de un mayor control por parte de la empresa para poder medirla (por ejemplo, si la conversión consiste en lograr que el cliente potencial llame por teléfono o la venta se completa en una tienda física).


    Cuando en el sitio Web no hay directamente conversión, nos tendremos que fijar en otros indicadores relacionados con la calidad de la visita como tiempo promedio o páginas vistas por sesión, ratio de rebote, etc.


    ESTRATEGIAS ENFOCADAS EN LA FIDELIZACIÓN


    Una vez comience a conseguir clientes, su principal preocupación debería ser fidelizarlos: lograr que vengan una y otra vez, que sigan comprando, que participen en un programa de fidelización o que se suscriban a la información que les interesa. En cualquier caso, que ese primer vínculo conseguido no se rompa.


    Uno de los instrumentos más útiles para fidelizar clientes a través de Internet consiste en el permission marketing, mail marketing, o correo electrónico permitido. Las claves del éxito en las estrategias de fidelización precisan de una base de datos de usuarios debidamente segmentada: cuanto más relevantes y personalizados sean los mensajes publicitarios que enviemos, tanto más probable será que el usuario abra el mensaje (tasa de apertura), lo lea, encuentre algo de su interés y termine haciendo clic en uno de sus enlaces (tasa de clic).


    También aquí el marketing automatizado permite ir acumulando información muy valiosa por cada usuario que, después, podemos emplear en microsegmentaciones mucho más precisas y el envío de mensajes personalizados. Por ejemplo, podríamos guardar los productos añadidos al carro de la compra pero no comprados (como vimos en el punto anterior) pero también productos visitados, incluidos en comparadores (delata un interés del usuario por esos productos), añadidos a una lista de deseos o guardados en favoritos o marcadores.


    Plataformas de grandes multinacionales como Hubspot, Marketo o SalesForce, o empresas más pequeñas como la española Connectif o la portuguesa e-Goi, facilitan la gestión automatizada de acciones de marketing orientadas a la fidelización de los clientes, que se prolongue su ciclo de vida y que aumente su frecuencia de compra con el mayor tique promedio posible.


    Si el posicionamiento natural en buscadores, PPC o banners son los modos de seguir ampliando el número de nuevos visitantes, el permission marketing o e-mail permitido es el medio de fidelizar los clientes que ya tiene e incrementar su frecuencia y volumen de compra.


    Los indicadores claves de rendimiento más importantes relacionados con la fidelización de clientes serán todos los relacionados con la recurrencia de visitas y conversiones:


    [image: 141368.jpg]Usuarios nuevos versus recurrentes: qué porcentaje de los usuarios que atraemos repiten visita.


    [image: 141368.jpg]Frecuencia y asiduidad: con qué frecuencia nos visitan visitantes anteriores y durante cuánto tiempo la repiten.


    Una mayor fidelidad de nuestros clientes también se verá reflejada en un aumento del porcentaje de visitantes directos (tráfico directo) respecto del total, así como de visitantes procedentes de búsqueda de marca (que buscan el nombre de la empresa, el profesional o la marca simplemente como medio para navegar al sitio Web). Aunque no podemos filtrar este tráfico orgánico porque no tenemos acceso a la palabra clave que lo originó, sí podemos estimar que una parte significativa del tráfico orgánico que aterriza en la página de inicio del dominio corresponde a ese tráfico de búsqueda de marca (Branded SEO), mientras que el tráfico orgánico que aterriza en páginas internas es más probable que sea tráfico orgánico puro procedente de búsquedas de producto o servicio.


    Obviamente, esta apreciación es relativa y dependerá del posicionamiento y reconocimiento de marca que ya tenemos entre nuestros clientes potenciales. Una tienda online de un fabricante cuya marca es muy popular siempre registrará mucho más tráfico de búsqueda de marca que un sitio Web desconocido que dispone de un amplio porfolio de producto.


    ESTRATEGIAS DE CONVERSIÓN DE CLIENTES FIELES EN PRESCRIPTORES


    Podríamos pensar en las redes sociales como una estrategia también alineada con la fidelización y estaríamos en lo cierto: podemos aprovechar la base de seguidores y fans que nos siguen en nuestros perfiles en Facebook para comunicar nuevas ofertas, lanzamientos o descuentos. Pero nos gusta pensar que el valor diferencial que pueden aportar radica, sobre todo, en su influencia sobre las decisiones de compra de nuevos usuarios.


    Frecuentemente, el comprador de un producto o el usuario de un servicio tendrá entre sus amigos, colegas o familiares personas que coinciden con él en sus aficiones, gustos o necesidades… Así que cuando alguno de nuestros seguidores retuitea, indica que le gusta o comparte alguno de nuestros contenidos, lo está haciendo a una audiencia en la que hay altas probabilidades de encontrar un nuevo cliente potencial actuando, además, como aval y prescriptor del producto, servicio o contenido. Con el plus de credibilidad que le otorga ser reconocido como un igual emitiendo una opinión no sesgada por su red de contactos.


    Aunque el coste de este tipo de prescripción es reducido, lograr la difusión inicial de nuestros contenidos sí puede entrañar un coste (contenido promocionado) ya que las distintas redes sociales han ido limitando el alcance orgánico de las publicaciones corporativas. A pesar de todo, el impacto que puede tener sobre el tráfico y la consecución de nuevos clientes, cuando se gestiona adecuadamente, puede llegar a ser muy grande.


    Si queremos inocular esteroides a esta estrategia, tendríamos invertir en promocionar contenidos, así como premiar la colaboración de influencers que aprovechen la palanca de sus amplias bases de seguidores para amplificar la viralización de dichos contenidos.


    Los indicadores claves de rendimiento más importantes relacionados con la conversión de clientes fieles en prescriptores son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Tráfico y conversiones procedentes del canal de redes sociales.


    [image: 141368.jpg]Tráfico y conversiones registrados a partir de campañas en redes sociales. Para que estas campañas aparezcan como tales, es importante incluir el etiquetado de enlaces de campaña, tal como indica Google25.


    En general, debemos distinguir dos fases en nuestra actividad en redes sociales: una primera en la que es prioritario dedicar todas nuestras energías y recursos en la formación de una comunidad online, es decir, en lograr una base de seguidores entusiastas, involucrados y alineados con nuestros valores. En resumen, el objetivo inicial es ganar seguidores.


    Esta actividad de captación de nuevos fans se prolongará en el tiempo indefinidamente. Siempre deberá mantenerse como parte del foco. Eso sí: en una segunda fase, con una comunidad ya creada y dinamizada, podremos apoyarnos en ella para que nos ayuden a difundir nuestros mensajes, viralizar nuestros contenidos y ampliar nuestra base de clientes. Es a partir de este momento cuando empezaremos a recibir un retorno sobre la inversión. Pero es importante no adelantar este momento, ya que una presión comercial excesiva o prematura comprometería rápidamente el engagement y crecimiento de nuestra comunidad.
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      Figura 3.4. Estrategias del marketing digital en función de su protagonismo en las distintas fases de la relación con el cliente potencial.


    


    Ya hemos visto los medios que sustentan las distintas estrategias de marketing y hemos analizado someramente cuál es el objetivo diferencial que puede ayudarnos a lograr desde el punto de vista del viaje del cliente (customer journey): atracción, conversión, fidelización y conversión.


    Vamos a abordar ahora las distintas estrategias desde una última perspectiva: la forma en que los destinatarios perciben su impacto. Desde este punto de vista, hablamos de inbound marketing y de outbound marketing.


    ESTRATEGIAS INBOUND MARKETING


    El concepto de inbound marketing fue acuñado por el CEO de la empresa de marketing automation Hubspot, Brian Halligan y ha sido traducido como marketing de atracción. Aunque algunos opinan que es un sinónimo de permission marketing o marketing permitido, opinamos que este se relaciona más con estrategias que se apoyan principalmente en el correo electrónico como medio, mientras que el marketing de atracción o inbound marketing incluye también marketing de contenidos, marketing en buscadores y microsegmentación de usuarios para el diseño de flujos automatizados de acciones que se inicien automáticamente cuando el escenario cumpla ciertos criterios y orientadas a optimizar la conversión del usuario. En este sentido, inbound marketing abarca una gama de estrategias más amplia que el permission marketing.


    El marketing de atracción se apoya en estrategias de atracción, conversión y fidelización de clientes y combina herramientas de marketing automation como Hubspot, Marketo, Sales Force, e-Goi o Connectif con aplicaciones de CRM y analítica Web para analizar todo el comportamiento de los usuarios desde una perspectiva muy amplia. En el marketing tradicional, asimiliaríamos estas estrategias a acciones pull.


    En general, el marketing de atracción es percibido por los usuarios como menos intrusivo que la publicidad, ya que está mejor alineado con sus intereses y no los interrumpe durante su navegación o los abruma con correos publicitarios no deseados.


    Los medios comúnmente asociados a estrategias inbound son los medios propios y ganados y combina estrategias como:


    [image: 141368.jpg]Posicionamiento Web o SEO.


    [image: 141368.jpg]PPC o SEM.


    [image: 141368.jpg]Permission/e-mail marketing.


    [image: 141368.jpg]Marketing de contenidos (content marketing): publicaciones, informes, libros blancos, e-books…


    [image: 141368.jpg]Redes sociales.


    [image: 141368.jpg]Marketing viral.


    [image: 141368.jpg]Formación, cursos, guías…


    ESTRATEGIAS OUTBOUND MARKETING


    Las estrategias outbound marketing se refieren a aquellas que hacen uso de la publicidad. En el marketing tradicional, asimiliaríamos estas estrategias a acciones push. Como esta publicidad se muestra a la audiencia mientras navega por la Web o consulta contenidos, también se la suele denominar marketing de interrupción, ya que suele ser percibida como intrusiva por el destinatario. Los medios asociados a tácticas outbound suelen ser los medios pagados.


    Estas son las principales estrategias de outbound marketing:


    [image: 141368.jpg]Campañas de publicidad de tipo display.


    [image: 141368.jpg]Interstitials.


    [image: 141368.jpg]Remarketing.


    [image: 141368.jpg]Retargeting.


    [image: 141368.jpg]Spots en contenido de vídeo.


    [image: 141368.jpg]Campañas de anuncios en redes sociales.


    [image: 141368.jpg]Correo publicitario no deseado (spam).


    Aunque planteado así pudiera parecer que sólo las estrategias inbound son deseables, es habitual que las empresas combinen ambos tipos de estrategias para lograr sus objetivos.


    LA IMPORTANCIA DE MEDIR


    Para que un plan tenga éxito, deberemos aplicar un seguimiento a lo largo de su ejecución que nos permita saber si estamos acercándonos a los objetivos marcados dentro del plazo y presupuesto previstos o si, por el contrario, nos estamos desviando del mismo o no vamos a alcanzarlo.


    Para ello, deberemos identificar cuáles son los indicadores claves de rendimiento (KPIs) principales de nuestro proyecto, cómo deberían evolucionar para llevarnos al objetivo marcado en el plazo definido y si estamos o no en esa ruta.


    Estas métricas se recogen en un cuadro de mando a partir del cual el profesional del marketing irá tomando decisiones para corregir cualquier desviación del plan marcado.


    Por eso es tan importante medir bien todo lo que hacemos, y los resultados que obtenemos.


    Si, como directivos, estamos acostumbrados a manejar clasificaciones de clientes, porcentajes de penetración, umbrales de rentabilidad o incrementos de facturación, debemos tener en cuenta que, a la hora de enfrentarnos con los paradigmas de la economía virtual, la mayor parte de lo aplicable en la economía tradicional es igualmente válido en la economía online. Debemos aprovechar que Internet, por su soporte tecnológico y su carácter interactivo, es uno de los escenarios donde es más fácil «probar cosas» y más rápido y barato resulta «ver qué ocurre», extraer conocimiento y actuar en consecuencia.


    LOS INDICADORES CLAVES DE RENDIMIENTO O KPI


    La identificación de los Indicadores claves de Rendimiento o KPIs (de Key Performance Indicators) permiten implementar dos procesos fundamentales para mejorar el rendimiento de una Web:


    [image: 141368.jpg]Traducir los datos de las estadísticas de tráfico en conceptos y valores fácilmente identificables por los responsables de cada departamento.


    [image: 141368.jpg]A partir del seguimiento de esos datos, evaluar el cumplimiento de objetivos y tomar decisiones, es decir, medir para decidir, actuar para mejorar. Así podremos definir qué acciones han resultado más rentables y qué tácticas no dieron los resultados esperados.


    INTERPRETAR LAS ESTADÍSTICAS DE TRÁFICO: DE LOS DATOS AL CONOCIMIENTO


    Las estadísticas de tráfico de las webs, por lo general, contienen métricas de tipo técnico, en un lenguaje excesivamente especializado y miden un sinfín de parámetros, la mayoría de ellos de escasa relevancia para un responsable de departamento. Estos factores provocan que esta información sea consultada únicamente por los informáticos o webmasters y sólo de modo esporádico, lo que ha provocado el reciente auge de los analistas de tráfico Web y su cada vez mayor demanda por las empresas.


    Ahora bien, si identificamos únicamente los datos que nos permiten medir cada uno de los Indicadores claves de Rendimiento que hemos establecido para nuestra Web, lo que estaremos haciendo en realidad será «traducir» el conjunto de datos de la estadística a un lenguaje mucho más cercano, que los responsables de cada área podrán identificar y relacionar para decidir cuáles son las acciones necesarias. No verán, por ejemplo, que www.midominio.com/atencion/client_form.php ha recibido el último mes 23.547 hits. Sino que el número de usuarios que ha necesitado usar el formulario de consultas ha descendido un 10 %.


    Enfrentado cada departamento sólo con los KPI relevantes que le sirven para medir el comportamiento de sus Indicadores claves de Rendimiento, es mucho más fácil descentralizar la información estadística del tráfico de nuestra Web y hacerla llegar al responsable de cada área en forma de informe ejecutivo que sirva para tomar decisiones y optimizar el área de negocio correspondiente.


    LAS CLAVES PARA DISEÑAR UN PLAN DE MARKETING DIGITAL


    La estructura básica de un plan de marketing online parte de un análisis de la situación actual de la empresa en relación a su mercado y su competencia, la definición de unos objetivos que deseamos alcanzar y un plazo para hacerlo.


    A partir de estos condicionantes, el plan debe identificar cuáles son los mejores medios y estrategias para lograr dichos objetivos con la menor inversión posible. Normalmente, incluirá estrategias centradas en atraer tráfico, como el SEO o la publicidad, estrategias centradas en convertir parte de ese tráfico en ventas o clientes, como la usabilidad o la optimización de la tasa de conversión, estrategias para fidelizar ese tráfico, alargar el ciclo de vida del cliente y aumentar la frecuencia de compra, como el marketing por correo electrónico y marketing automatizado y, por último, estrategias para convertir a los clientes fieles en prescriptores, como la creación y dinamización de comunidades de fans en las redes sociales.
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    EL PLAN DE MARKETING DIGITAL


    Un plan es un documento donde reflejamos los pasos para alcanzar nuestro objetivo. Un plan de marketing digital recogerá todo lo que la empresa emprenderá en el ámbito online para promocionar sus productos, sus servicios, sus contenidos o su imagen de marca.


    En general, un plan parte del análisis y constatación de la situación actual de la empresa en un punto no ideal A y describirá la estrategia y tácticas que pondrá en marcha para, en un plazo determinado, alcanzar la situación B que deseamos. El objetivo del plan será conseguir esa situación ideal con los medios más eficientes, es decir, combinando las estrategias y tácticas que nos llevarán al éxito con la inversión más baja posible. Por último, un plan no sería realista si no estableciera un marco temporal para llevarlo a cabo.


    ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL


    Proponemos a continuación un guion o estructura básica para desarrollar un plan de marketing digital:


    [image: 141368.jpg]Análisis de la situación inicial: Cuál es la situación de partida de la empresa en relación con el entorno, con su mercado y con su competencia.


    [image: 141368.jpg]Definición del target: Identificar los perfiles del cliente potencial o target al que nos dirigimos, frecuentemente a partir del análisis de un buyer persona.


    [image: 141368.jpg]Definición de objetivos: Establecer objetivos de negocio que se traducirán, como ya vimos, en objetivos de marketing.


    [image: 141368.jpg]Estimación de recursos: Adjudicar recursos y plazos. Deberán ser realistas en función de los objetivos definidos.


    [image: 141368.jpg]Estrategias de promoción: Trazar una estrategia encaminada a lograr esos objetivos.


    [image: 141368.jpg]Tácticas: Decidir las tácticas concretas con las que llevaremos la estrategia trazada a la práctica.


    [image: 141368.jpg]Seguimiento y corrección: Definir las métricas con las que mediremos el éxito o rendimiento de nuestro plan y sus posibles correcciones.


    El plan de marketing digital debe, lógicamente, estar alineado con el marketing-mix de la empresa y con su plan estratégico o de negocio. ¿Cuál es el objetivo estratégico de nuestra presencia en Internet? ¿Vender en nuestro país o dirigirnos a nuevos mercados? ¿Crear un canal de distribución paralelo al tradicional o facilitar la compra cruzada? ¿Generar visibilidad y reconocimiento de marca o ser líderes en la venta por precio? ¿Fidelizar a nuestros lectores actuales o aumentar nuestra audiencia?


    Cada objetivo exigirá de estrategias específicas dirigidas a perfiles de clientes potenciales diferenciados y que, a su vez, requerirán medios y presupuestos distintos. Conocer, pues, cuál es el objetivo estratégico de nuestra presencia en Internet es el paso previo para diseñar un plan de marketing digital alineado con dicha meta.


    ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN INICIAL


    En este primer apartado describimos cuál es el punto de partida de la empresa, es decir, su situación actual y por qué no es satisfactoria. Las empresas no existen aisladamente sino enmarcadas en un escenario donde influyen múltiples factores. Proponemos analizar ese escenario aplicando una estrategia de círculos concéntricos de la siguiente forma:


    [image: 141368.jpg]Análisis del mercado en general: ¿cómo está afectando Internet al mercado al que nos dirigimos?


    [image: 141368.jpg]Análisis del sector: qué está ocurriendo en Internet con relación a nuestro sector, cuál es su impacto y cuáles son las principales tendencias.


    [image: 141368.jpg]Competencia: quiénes son nuestros competidores y cómo se compara nuestra empresa con ellos. ¿Qué hacen mejor que nosotros? ¿En qué les aventajamos? ¿Cómo está nuestra empresa de preparada para competir contra ellos?


    Una vez establecida la situación inicial, definiremos el cliente potencial al que nos dirigimos y estableceremos los objetivos planteados, los recursos que podemos dedicar y el plazo para lograrlos. Estos condicionantes determinarán el planteamiento estratégico de nuestro plan.


    Vamos a dedicar, pues, este capítulo, a establecer estos primeros puntos de partida básicos.


    ANÁLISIS DEL MERCADO


    El ámbito de este primer círculo concéntrico es el más amplio y comprende de una forma global el mercado al cual nos dirigimos, por lo que podríamos circunscribirlo a un país en concreto. La respuesta que buscamos es cómo está afectando Internet a dicho mercado. Es decir, nuestro objetivo es conocer cuáles son los hábitos de uso de Internet por parte de la población de ese país y, en este sentido, prestaremos atención a aspectos como el grado de penetración en el uso de Internet, la cobertura de las redes de conexión de banda ancha o inalámbricas, uso de distintos tipos de terminales, buscadores empleados, frecuencia y tiempo que pasan conectados los usuarios, fines para los que emplean la Red, sitios Web más visitados, etc.


    Para recopilar esta información será muy útil localizar los indicadores generales sobre el uso de Internet por la población de un país en general. Frecuentemente los podremos encontrar en estudios realizados anualmente por alguna agencia gubernamental, empresas consultoras o fruto de la colaboración de ambas.


    En España, estos serían los estudios más interesantes para conocer nuestro mercado:


    [image: 141368.jpg]Macroencuesta Navegantes en la Red: imprescindible estudio sobre los hábitos de uso de Internet por parte de los españoles, a través de una encuesta anual que lleva a cabo la Asociación para la Investigación en Medios de Comunicación (AIMC) y cuyos resultados se publican los meses de febrero o marzo cada año (www.aimc.es/otros-estudios-trabajos/navegantes-la-red/). El informe se puede descargar en formato PDF y representa una exhaustiva radiografía del impacto de Internet sobre el comportamiento de los españoles en múltiples ámbitos: consumo de contenidos, compra de bienes y servicios, búsqueda de información, relaciones personales y profesionales y un largo etcétera. El estudio se realiza anualmente desde el año 1996, así que seguir la evolución de distintos indicadores a lo largo de los años es una base excelente para proyectar tendencias de futuro.


    [image: 141368.jpg]Tendencias digitales: no sabemos si se convertirá en un estudio anual, pero el Internet Advertising Bureau (IAB) ha publicado en 2018 un estudio excelente sobre tendencias digitales en España que sería muy interesante consultar: iabspain.es/wp-content/uploads/iab-toptendencias-2018-final.pdf.


    [image: 141368.jpg]CNMC Data: se trata de una funcionalidad disponible online y gratuita ofrecida por la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) con la que podemos descargar datos relacionados con el sector audiovisual y de telecomunicaciones, con el equipamiento tecnológico de los hogares y, sobre todo, los datos relacionados con el comercio electrónico en España, con desglose por sectores, provincias, comunidades autónomas, operaciones con el exterior y desde el exterior, tipos de productos adquiridos, etc. (data.cnmc.es/datagraph/). Es una fuente indispensable de datos muy útiles para conocer la evolución del impacto de Internet sobre los hábitos de compra, el acceso a los medios informativos y el consumo de contenidos.


    [image: 141368.jpg]Observatorio de Redes Sociales: durante varios años, la consultora The Cocktail Analysis ha publicado un estudio sobre redes sociales, pero en 2017 y 2018 ha recogido el testigo el Internet Advertising Bureau (IAB) quien ha publicado sendos estudios con una versión disponible en abierto: Observatorio de las Marcas en Redes Sociales (iabspain.es/estudio/observatorio-de-marcas-en-redes-sociales-2018-version-abierta/).


    [image: 141368.jpg]Estudio sobre conversión en e-commerce españoles: análisis sobre ratios de conversión en tiendas online españolas que con datos reales de numerosos e-commerce representativos elabora desde hace dos años la consultora Flat 101 y al que se puede acceder en www.flat101.es/estudio-conversion-e-commerce-espanoles-2017/. A la hora de estimar cuánto tráfico deberemos atraer para lograr un cierto número de ventas, estos datos serán un punto de partida documentado y realista.


    [image: 141368.jpg]Datos de inversión publicitaria en España de Infoadex: informe que refleja cómo se invierte el dinero dedicado a publicidad y promoción en España. La empresa Infoadex suele publicar sus datos en forma de PDF en su sitio Web www.infoadex.es/home/estudios/#estudios_de_inversion y también se suelen localizar directamente en Google en este formato (www.infoadex.es/home/wp-content/uploads/2018/02/Estudio-InfoAdex-2018.pdf). Se trata de un estudio muy relevante para conocer cómo evoluciona la inversión en medios publicitarios on y offline en España.


    [image: 141368.jpg]Datos estadísticos: también el Instituto Nacional de Estadística puede ser una fuente muy interesante de datos a la hora de identificar segmentos de mercado, tendencias en el uso de la tecnología, nivel de equipamiento tecnológico en los hogares y otros muchos, tal como podemos consultar en www.ine.es/dyngs/INEbase/es/categoria.htm?c=Estadistica_P&cid=1254735576692.


    Seguro que podemos encontrar más estudios y datos pero los mencionados constituyen de por sí una base excelente para entender cuáles son los hábitos de uso de Internet en el mercado español. Muchos de estos estudios contienen datos segmentados de distinta forma: por edades, por capacidad adquisitiva, por situación en entornos urbanos o rurales, por sexo, por nivel formativo, etc. Por lo que nos pueden ser muy útiles para hacer estimaciones de tamaños de mercado, una vez hayamos identificado los perfiles de clientes potenciales a los que nos dirigimos.


    A la hora de analizar otros mercados, Google es nuestro mejor aliado para encontrar estudios similares enfocados en otros países. Para localizar documentación, datos, indicadores, tendencias o gráficos relacionados con otros países nos serán muy útiles las recomendaciones adicionales que recogemos en el punto siguiente para atacar el análisis de un sector.


    Con toda esta documentación, estaremos en disposición de atacar el análisis de todos aquellos factores del entorno general que pueden afectar a nuestra empresa, modelo de negocio o plan de marketing. Es lo que se denomina análisis PEST26, ya que tratamos de identificar los factores:


    [image: 141368.jpg]Políticos o legales: son factores ligados a un marco político o legal determinado y que pueden suponer una amenaza o una oportunidad para una idea de negocio. Por ejemplo, hasta el año 2012 las parejas de lesbianas o las mujeres mayores de 40 años no podían someterse a tratamientos de fertilidad costeados por el sistema nacional de salud británico27, por lo que algunas clínicas españolas aprovecharon la oportunidad de promocionar sus servicios de turismo de salud entre este target. La misma normativa que abría la oportunidad antes de 2012 se convirtió en una amenaza después de esa fecha, cuando finalmente se reconoció el derecho de ambos perfiles a recibir este tipo de tratamientos en el Reino Unido. Otro ejemplo: la aprobación de la normativa RGPD que mencionábamos en el capítulo 1 cambia el marco legal que regula el acceso y uso de datos personales, por lo que las empresas han tenido que adaptarse a este nuevo marco regulatorio en Europa.


    [image: 141368.jpg]Económicos: factores económicos que afectan al mercado en su conjunto. Por ejemplo, la profunda crisis que afectó a España a partir de 2008 tuvo un enorme impacto sobre el turismo. Con un presupuesto para vacaciones cada vez más restringido, más españoles optaron por paquetes vacacionales del tipo «todo incluido» como podemos ver en la figura 4.1. Vemos cómo las búsquedas de «hotel todo incluido» aumentaron durante los años de crisis y disminuyeron a partir del inicio de la recuperación.


    [image: 04_001.tif]


    
      Figura 4.1. Google Trends muestra la evolución de las búsquedas de «hotel todo incluido», de fácil correlación con la evolución de la economía.

    


    [image: 141368.jpg]Socioculturales: son factores ligados a aspectos sociodemográficos del mercado, como su movilidad social, su ideología, estilos de vida, etc. Por ejemplo, entre los productos que más se han beneficiado de la venta online podemos identificar los denominados «juguetes eróticos». Se trata de una categoría de artículos antes comercializados en oscuros establecimientos de barrios marginales. La confidencialidad de la venta online ha propiciado que la adquisición de este tipo de productos se haya normalizado y sea ahora más fácil sobre todo para el público objetivo femenino.


    [image: 141368.jpg]Tecnológicos: son factores ligados a la tecnología. Por ejemplo, la generalización de conexiones de banda ancha y la tendencia a la baja del coste de las mismas y del espacio en servidor han sido catalizadores para el desarrollo de todo tipo de negocios vinculados a la nube, tales como los servicios de vídeo a la carta (streaming) como Netflix o Amazon Prime, almacenamiento cloud como Dropbox o iCloud, así como la progresiva sustitución de las aplicaciones de escritorio por aplicaciones online: Office 365 o Adobe Creative Cloud son un claro ejemplo.


    Distinguimos, pues, para el análisis del entorno dos fases diferenciadas: una primera de documentación y acopio de información y datos actualizados y relevantes para nuestro plan, y una segunda en donde analizamos cómo afectan estos datos a nuestra empresa, a nuestra idea de negocio y a nuestro plan de marketing digital.


    Debemos tener en cuenta que estos factores conforman un escenario sobre el que tenemos muy poco control, así que lo importante es conocerlo para tener en cuenta todos los factores analizados y adaptarnos lo mejor posible a ellos.


    ANÁLISIS DEL SECTOR


    Una vez dibujados a grandes rasgos los hábitos del uso de Internet en el mercado al que nos dirigimos, vamos a descender a un segundo nivel de concreción para analizar el sector en el que nuestra empresa se inscribe.


    Por ejemplo: somos una empresa tostadora de café. Nos podríamos plantear preguntas como: ¿de qué forma está influyendo la venta online sobre los hábitos de consumo de café? ¿Se consume ahora más en el canal HORECA (hoteles, restaurantes y cafés) o se consume más en casa o en la propia oficina? Y, en este caso, ¿cómo se compra el café? ¿En establecimientos físicos del canal de distribución de alimentación o bien a través de la venta directa por Internet? ¿Cuál ha sido el impacto de la venta online de grandes actores del sector como Nespresso o Illy? ¿Cuáles son las principales tendencias previstas para el futuro?


    Otro ejemplo: somos un fabricante de calzado de calidad. En los últimos años, detectamos que disminuye el número de tiendas de calzado de lujo en los centros de las grandes ciudades sustituidas por establecimientos de cadenas y franquicias. Nos planteamos la venta directa online. ¿Cómo está evolucionando la compra de artículos de vestir a través de Internet? ¿Prefieren los usuarios comprar en grandes marketplaces como Amazon o Zalando o en sitios Web de marca o detallistas? ¿Cuáles son las principales tendencias en otros países más maduros en la venta online? ¿Cómo se prevé que evolucionará el sector con relación a los hábitos de compra de los usuarios?


    A la hora de analizar la evolución de un sector y cómo Internet está afectando a los distintos actores involucrados resulta igualmente útil encontrar cualquier estudio que a nivel sectorial analice más en profundidad estos aspectos.


    En estos casos, administraciones públicas a nivel nacional, autonómico y local, organizaciones sectoriales como colegios profesionales, asociaciones y federaciones empresariales, sindicatos, asociaciones de consumidores, consultoras especializadas o universidades suelen ser los principales impulsores de este tipo de estudios.


    De nuevo, Google es nuestro principal aliado a la hora de localizar este tipo de información. Recomendamos incluir algunas palabras mágicas cuando realice este tipo de búsquedas. Son las siguientes: datos, análisis, tendencias, informe, impacto, evolución, crecimiento, predicciones, etc. Vemos esta fórmula en acción en el ejemplo de la figura 4.2.
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      Figura 4.2. Algunas palabras mágicas nos pueden ayudar a encontrar la información que deseamos conocer sobre un sector.

    


    También suele ser útil incluir el año actual para descartar contenidos obsoletos, así como el ámbito geográfico (en España, en Cataluña, en Andalucía) para localizar estudios sobre un ámbito geográfico más concreto.


    Además de estas recomendaciones, encontrará muy útiles los siguientes consejos para encontrar datos sobre cualquier sector y ámbito geográfico (por ejemplo, comunidades autónomas u otros países):


    [image: 141368.jpg]Búsquedas en Google Imágenes: si necesitamos localizar algún gráfico con la evolución de cualquier tipo de dato, además de hacer una búsqueda tradicional en Google, vale la pena también intentarlo en Google Imágenes. Muchas veces nos sorprenderá gratamente con multitud de gráficos con los datos requeridos que, además, nos guiarán hasta las fuentes, tal como vemos en la figura 4.3, ya que Google encuentra dichos gráficos bien en la fuente original que los publicó, bien en otros medios que los referenciaron.
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      Figura 4.3. Una búsqueda en Google Imágenes puede descubrirnos interesantes gráficos y fuentes para nuestros análisis.

    


    [image: 141368.jpg]Búsquedas de documentos PDF en Google: podemos especificar el formato de documento que deseamos que Google muestre en sus resultados. Si hacemos cualquier búsqueda especificando un formato Acrobat, Google tratará de descubrir el concepto que buscamos dentro de archivos de este formato que, frecuentemente, corresponderán a la publicación de estudios y análisis de todo tipo. Para circunscribir los resultados a un formato de archivo, basta con añadir el comando filetype:PDF a nuestra búsqueda, tal como vemos en la figura 4.4.


    [image: 141368.jpg]Búsquedas de estudios y resultados de análisis publicados como documentos o presentaciones: Slideshare (www.slideshare.net) es un lugar excelente donde encontrar presentaciones y documentos publicados sobre casi cualquier tema, país e idioma. En estas presentaciones podemos localizar el dato que necesitamos y, casi siempre, la fuente original de donde se extrajo. Slideshare permite hacer búsquedas de todo tipo y en la mayoría de los casos podremos incluso descargar el documento que nos interesa. Una alternativa a Slideshare es Scribd, aunque en este caso deberemos pagar una cuota para acceder a la descarga de documentos, y la base de contenidos no es tan amplia como la de Slideshare.
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      Figura 4.4. Para localizar estudios sobre cualquier concepto es útil especificar el formato de archivo PDF en nuestra búsqueda.

    


    [image: 141368.jpg]Google Scholar: (scholar.google.com) el buscador académico de Google también puede ser una fuente interesante de documentación, ya que rastrea contenidos académicos como trabajos de fin de grado, tesis doctorales, resultados de investigaciones, entrevistas a expertos, etc. Por la rigurosidad que se les supone, estos contenidos pueden suelen contener datos y referencias de fuentes contrastadas.


    A la hora de buscar documentación, hay dos riesgos que debemos evitar. En primer lugar, el de no saber dónde situar el límite. Es muy habitual que tras estas búsquedas vayamos descubriendo sucesivamente nuevas fuentes y referencias que nos lleven a nuevos documentos y análisis ad infinitum. Nos exponemos, en definitiva, a la inacción por documentación. Para evitar caer en esta trampa, lo mejor es tener claro cuáles son las preguntas claves que queremos conocer con este análisis. Es decir, para tomar una decisión sobre nuestro plan de marketing, ¿cuáles son los aspectos esenciales que necesitamos conocer de este sector?
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      Figura 4.5. Scribd y Slideshare son buenas fuentes para encontrar documentos y resultados de estudios de todo tipo, aunque la primera requiere un registro de pago.

    


    Si definimos con precisión estas preguntas, nuestra labor de investigación debería concluir tan pronto hayamos respondido a cada una de ellas y contemos con datos fiables que avalan dicha respuesta y, esto es importante, tanto si dichos datos coinciden con lo que esperábamos como si no.


    Lo cual nos conduce al segundo riesgo: caer en la tentación de atribuir mayor importancia, peso o credibilidad a los estudios y datos que coinciden con nuestros objetivos de negocio. Es decir, debemos distinguir bien si estamos investigando este sector para identificar correctamente las oportunidades y amenazas que presenta respecto a nuestra idea de negocio y nuestro plan de marketing digital o solo lo estamos haciendo para seleccionar exclusivamente aquellos datos que avalan nuestro deseo de realizar nuestra idea.


    Evitemos pues, a toda costa, que nuestro análisis se vea sesgado por nuestros deseos como emprendedores o por la necesidad de complacer a un cliente. En el primer caso, estaríamos engañándonos a nosotros mismos y exponiendo nuestro patrimonio en una empresa que quizá no tiene futuro. En el segundo, y esto es más grave, estaríamos siendo deshonestos con un cliente que ha confiado en nuestro conocimiento y experiencia para tomar las decisiones adecuadas.


    Los dos aspectos fundamentales que debemos extraer del análisis del sector son:


    [image: 141368.jpg]Evolución y tendencias futuras: ¿cómo ha evolucionado el sector y cómo se prevé que lo siga haciendo en los próximos años? ¿Cómo ha afectado Internet a los hábitos de consumo de nuestros clientes potenciales y cómo se prevé que lo siga haciendo en el futuro? ¿Qué significa esto para nuestra empresa o negocio?


    [image: 141368.jpg]Oportunidades: ¿Qué oportunidades abre este escenario que antes no existían o de las cuáles aún no son conscientes nuestros competidores? ¿Qué podemos hacer para aprovecharlas? Siguiendo con el caso de la venta online del fabricante de calzado que mencionábamos antes, ¿qué oportunidades representa el dato de que los usuarios ahora compren cada vez más online? Quizá la posibilidad de vender directamente por Internet al cliente final con un mayor margen de beneficio, al desaparecer la figura del distribuidor. Poder fabricar series más cortas con un mayor ritmo de actualización de modelos y una adaptación en tiempo real a la demanda, al disponer de datos de venta directa. Construir un reconocimiento de marca para acceder a un mayor dominio sobre el cliente final, antes en manos del comercio detallista. Etc.


    [image: 141368.jpg]Amenazas: ¿Qué amenazas suponen respecto a nuestro modelo de negocio actual? Es decir, ¿a qué nos exponemos si no nos adaptamos a las tendencias identificadas en el análisis? Si fabricamos calzado de calidad y desaparecen las tiendas que vendían nuestros modelos, nos veremos abocados al cierre, salvo que encontremos otros canales de distribución. Si sustituimos nuestros distribuidores por otros online, les ayudaremos a construir su relación de marca de distribución con el cliente en detrimento de la nuestra, lo que nos expone a ser sustituidos por otros proveedores con mejores precios en el futuro. Etc.


    Más adelante veremos cómo recoger todo esto en un análisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). De momento, contentémonos con conocer ya cuáles son, para nuestro proyecto, las amenazas y las oportunidades del sector.


    ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 


    Ahondamos un grado más y abordamos el círculo concéntrico más próximo: el formado por nuestros competidores directos. Son aquellas empresas o profesionales que ya están en el mercado y que ofrecen productos, servicios o contenidos similares a los mismos segmentos de clientes potenciales que nosotros. A este tipo de análisis se le suele denominar benchmarking28, pues nos revela, a través de la comparación de distintos marcadores, las mejores prácticas de las empresas competidoras.


    Este análisis tiene dos pasos: en primer lugar, identificar correctamente quiénes son nuestros competidores, es decir, con quiénes deberíamos comparar nuestra situación actual y a quiénes deberíamos tomar como referencia futura. En segundo lugar, analizar cuáles son los principales indicadores que describen la situación de esas empresas en comparación con la nuestra, y qué estrategias las han llevado a esa situación de ventaja.


    Es importante, pues, definir bien cuál es nuestra posición en el mercado porque, de lo contrario, podemos identificar como competidores empresas que, en realidad, no lo son, porque su oferta o su propuesta de valor diverge sustancialmente de la nuestra.


    Como nuestro objetivo es identificar qué dominios competirán con el nuestro, un posible acercamiento a esta identificación de competidores consiste, de nuevo, en usar Google. En primer lugar, pongámonos por un momento en el lugar de nuestro cliente potencial, imaginemos que tiene una necesidad relacionada con lo que ofertamos y tratemos de imitar qué búsquedas haría. Introduzcamos algunas de esas búsquedas y veamos qué empresas aparecen en las primeras posiciones. Probablemente, ahí estarán posicionadas las empresas líderes del sector y, aunque esto no siempre es cierto, nos servirán para identificar más tarde las que sí lo son.


    A la hora de seleccionar nuestras búsquedas, es importante tener en cuenta cuál es realmente nuestro nicho de mercado. Por ejemplo, si nuestro proyecto es una inmobiliaria en Sevilla, las búsquedas para identificar a nuestros competidores no serán «comprar piso» o «bungalows en alquiler» sino «comprar piso en Sevilla» o «bungalows en alquiler en el barrio de Triana». Incluso así, es probable que los primeros resultados para estas búsquedas los ocupen grandes buscadores inmobiliarios como idealista.com o yaencontre.com, pero a continuación podremos encontrar también a otras inmobiliarias de la zona similares a la nuestra.


    Podemos afinar un poco más nuestro análisis de la competencia si nuestro presupuesto nos permite emplear herramientas específicas. Algunas de ellas se pueden usar gratuitamente durante una fase inicial de prueba o con un pago mensual, que nos daría para un análisis exhaustivo simplemente con una o dos mensualidades.


    Veamos cuáles son las más interesantes:


    [image: 141368.jpg]SEMRush: esta potente herramienta utilizada por muchísimos especialistas en posicionamiento Web aporta una gran cantidad de información relevante sobre cualquier dominio. Entre otros datos, podemos ver para qué búsquedas aparece posicionado en primeras posiciones, con qué contenido específico (es decir, nos indica qué URL aparece mejor posicionada de un dominio para cada búsqueda) y cuál es el tráfico aproximado que podría estar recibiendo. Con SEMRush es fácil comparar la evolución de la visibilidad de varios dominios competidores y también podemos identificar qué otros sitios Web enlazan con el analizado. También incluye un módulo de análisis de campañas de pago por clic (PPC) con la que podemos descubrir qué competidores están invirtiendo en este tipo de estrategia. Muy recientemente, SEMRush ha incorporado una nueva funcionalidad de análisis del tráfico con la que intenta aproximarse a los datos de visitas reales que recibe un sitio Web, identificar los canales que emplea para atraer dicho tráfico (SEO, PPC, redes sociales, referentes, tráfico directo, etc.) así como los indicadores relacionados con la calidad de la visita: tiempo de permanencia, páginas vistas por sesión, ratio de rebote, etc. SEMRush está disponible en www.semrush.com/ y, previo registro, permite realizar los diez primeros análisis de forma gratuita.


    [image: 141368.jpg]Sistrix: es una de las herramientas de análisis de la competencia favorita de muchos especialistas SEO. A partir de un dominio, Sistrix es capaz de calcular un indicador de visibilidad aunque, a diferencia de SEMRush, no extrapola ningún dato de tráfico. Con Sistrix podemos analizar la evolución en la visibilidad de cualquier dominio, identificar y comparar varios competidores y descubrir para qué búsquedas se posicionan y con qué contenidos. En lo que se diferencia de SEMRush es en su capacidad para analizar la visibilidad, tanto a nivel de dominio, como de subdominio, subdirectorio e, incluso, URL. Esta granularidad es enormemente útil para desvelar cuáles son las estrategias de contenido que un dominio ha empleado para lograr su visibilidad. Por ejemplo, el análisis de subdirectorios del dominio debitoor.es (figura 4.6) muestra claramente qué sección de contenido es la que está aportando la mayoría de visibilidad al dominio: el glosario de términos. Sistrix está disponible en www.sistrix.es/ y permite un período inicial de prueba gratuito.


    [image: 141368.jpg]SimilarWeb: parecida a las dos anteriores aunque menos popular, también permite hacer unos primeros análisis limitados de forma gratuita. Al igual que SEMRush, trata de aproximar el tráfico de un sitio Web aunque, en nuestra experiencia, con menor exactitud que esta. Es útil para identificar y comparar competidores, descubrir fuentes de tráfico, actividad en redes sociales, así como si el dominio analizado está invirtiendo en pago por clic o publicidad display. SimilarWeb está disponible en su web www.similarweb.com/.


    [image: 141368.jpg]Majestic y Ahrefs: son dos herramientas cuya mayor fortaleza es el análisis de enlaces. Sirven para identificar dónde y cómo un determinado dominio consigue enlaces que apuntan a alguno de sus contenidos. Ambas herramientas ofrecen indicadores que tratan de establecer la popularidad y autoridad de un dominio determinado. Estos indicadores nos resultarán útiles a la hora de valorar cuán accesible puede ser para nuestro proyecto competir con los ya posicionados por las búsquedas que nos interesan. Majestic y Ahrefs están disponibles en sus respectivos dominios: majestic.com/ y ahrefs.com/. Ambas herramientas permiten periodos de prueba sin coste (Majestic) o muy reducido (Ahrefs) aunque con limitaciones.
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      Figura 4.6. El análisis con Sistrix revela cuál es la estrategia de contenidos empleada por un dominio para incrementar su visibilidad. En este caso, un glosario con definiciones de términos logra posicionarse fantásticamente en Google.

    


    [image: 141368.jpg]Buzzsumo: como todas las mencionadas, es una herramienta online orientada sobre todo al análisis de menciones en redes sociales. Con ella podemos identificar los contenidos que han logrado mayor número de interacciones en las distintas redes sociales de entre los publicados por un determinado dominio. Alternativamente, también nos permite identificar cuáles son los contenidos con mayor número de interacciones sociales relacionados con un concepto determinado. La dirección Web de Buzzsumo es buzzsumo.com/. Permite un uso gratuito con limitaciones.


    Una vez identificados nuestros competidores, es útil recopilar los principales indicadores relacionados con sus sitios Web y sus perfiles sociales así como si disponen o no de aplicaciones (app). Podemos crear una tabla como la mostrada en la figura 4.7 en la que reflejamos los marcadores más importantes de cada dominio para un fácil análisis comparativo.


    El cuadro de la figura 4.7 recoge los indicadores que hemos seleccionado como marcadores del éxito de cada uno de los dominios identificados como competidores. La comparativa permite identificar rápidamente cuáles son las áreas de fortaleza de cada dominio: ¿se trata de un dominio antiguo? ¿Cuenta con un gran número de seguidores en algunas redes sociales? ¿En cuáles? ¿Cuántas páginas indexadas tiene cada dominio? ¿Nos enfrentamos a competidores que cuentan con muchísimo contenido o no? ¿Y de qué tipo?
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      Figura 4.7. Cuadro donde resumimos los indicadores más interesantes de la presencia online de nuestros competidores.

    


    Una de las herramientas citadas más arriba, Sistrix, también incluye una funcionalidad para comparar, de forma muy sencilla y rápida, los principales indicadores de una serie de dominios. Aunque, en general, preferimos combinar y contrastar datos procedentes de distintas herramientas para evitar cualquier posible sesgo, la comparación de dominios de Sistrix puede ser muy útil para saber por qué un determinado dominio lo está haciendo mejor que su competencia.


    En la figura 4.8, vemos que el líder de esta categoría, el dominio coches.net, destaca por tener muchas más páginas indexadas así como un número de enlaces mucho mayor que el de sus competidores. Aunque no parece mantener tanta actividad en redes sociales, estos dos factores le bastan para aventajarlos claramente en visibilidad.
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      Figura 4.8. Sistrix permite realizar un benchmarking sencillo de una forma instantánea poniendo de relieve las áreas de fortaleza de cada dominio.

    


    Las conclusiones que debemos obtener del análisis de competidores son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Quiénes son nuestros competidores: es decir, cuáles son las empresas con las que competimos realmente por el mismo target y con la misma propuesta de valor.


    [image: 141368.jpg]Brecha que nos separa de las mismas: es decir, cuáles sus marcadores de éxito y cuán distanciados estamos de ellos. Por ejemplo: ¿tienen mucho más contenido que nosotros? ¿Cuentan con muchos seguidores en redes sociales? ¿Están muy bien posicionados en los buscadores? ¿Su dominio es mucho más antiguo y popular que el nuestro? ¿Ofrecen a sus usuarios una app, además de un sitio Web y perfiles en redes sociales?


    [image: 141368.jpg]Mejores prácticas: del análisis de los competidores podemos aprender qué funciona y qué no en nuestro sector. Aunque siempre vale la pena ser creativo y probar cosas nuevas, no está de más identificar qué explica el éxito del líder del segmento, así como qué estrategias fueron un fracaso. Nos puede ahorrar mucho dinero «escarmentar en cabeza ajena» y aprender de la experiencia de los demás.


    ANÁLISIS DAFO


    Si en el análisis del sector nos centrábamos en identificar las amenazas y las oportunidades que nos brinda el mercado, es decir, nos centrábamos en el análisis externo, en el análisis de la competencia el foco es conocer nuestras fortalezas y debilidades. Es lo que denominamos análisis interno. Podemos recoger ahora las principales conclusiones de nuestro análisis en un cuadro como el que presentamos en la figura 4.9 sobre el ejemplo de un hotel de lujo en la Costa Blanca.


    El análisis DAFO es un elemento básico de reflexión para identificar nuestra estrategia.


    Identificar nuestras áreas de fortaleza y debilidad nos servirá para decidir acciones con las que podamos aprovechar mejor las primeras y minimizar las segundas, así como para disminuir la brecha que nos separa de los competidores mejor posicionados defendiéndonos de las amenazas o aprovechando cualquier nueva oportunidad.


    A esta interrelación entre las cuatro áreas del análisis DAFO se le denomina diagnóstico CAME, el cual nos revela qué debemos hacer para: Corregir nuestras debilidades, Afrontar las amenazas, Mantener nuestras fortalezas y Explotar las oportunidades.


    [image: 04_009.tif]


    
      Figura 4.9. El análisis DAFO sirve para conocer las amenazas y oportunidades que presenta el mercado al cual nos dirigimos, así como nuestras áreas de fortaleza y debilidad en comparación con nuestros competidores.

    


    Por ejemplo, para la clínica de tratamientos de fertilidad del ejemplo anterior, la legislación británica restrictiva fue, durante varios años, una oportunidad: la de ofrecer en España tratamientos no autorizados en Reino Unido. En 2012, el marco legislativo se vuelve más permisivo, por lo que la oportunidad se convierte en una amenaza. Ante este cambio, nos podemos plantear varias estrategias alternativas: aprovechando la fortaleza de nuestra experiencia en comercializar servicios a nivel internacional, ¿hay otros países cercanos cuya legislación todavía sea restrictiva para los que nuestra propuesta de valor podría ser atractiva? ¿Hay otras ventajas competitivas, otras fortalezas, que puedan seguir haciendo interesante nuestra oferta en Reino Unido? Por ejemplo, la mayor privacidad, un precio ventajoso, la calidad de nuestro sistema sanitario, la experiencia, etc. de forma que podamos convertir esta amenaza en una nueva oportunidad.


    En cualquier caso, la clave es analizar las amenazas y ver cómo podemos, aprovechando nuestras fortalezas, convertirlas en oportunidades.
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      Figura 4.10. A partir del análisis DAFO, podemos identificar qué tipo de estrategia nos interesa más adoptar aplicando un diagnóstico CAME.

    


    Para el fabricante de zapatos que ve disminuir la demanda de su canal de distribución tradicional, una amenaza; contar con capacidad de inversión suficiente, una fortaleza, para lanzar una tienda online donde pueda vender con mayores márgenes y ampliar su oferta en otros marketplaces como Zappos o Zalando y llegar a compradores internacionales puede ser una oportunidad.


    En función de las diferentes situaciones, puede ser recomendable adoptar una estrategia u otra, tal como vemos en la figura 4.10.


    DEFINICIÓN DEL TARGET


    Un capítulo fundamental en la elaboración de un plan de marketing digital es la definición del cliente potencial: cuál es el segmento de público objetivo sobre el que enfocaremos nuestras estrategias de promoción.


    En primer lugar, nos planteamos si nos dirigimos a empresas o a clientes finales. Es decir, si nuestra clientela es corporativa o bien nos dirigimos a compradores particulares.


    [image: 141368.jpg]Segmentación de clientes corporativos: en el caso de dirigirnos a empresas, aplicaremos criterios de segmentación tales como sector de actividad (es fácil si conocemos el código CNAE o epígrafe de actividad), su tamaño (con indicadores como facturación anual, tamaño de plantilla, número de sedes) y su ámbito geográfico (dónde vende sus productos o presta sus servicios). A partir de los indicadores de nuestros clientes actuales (su código CNAE, su facturación anual y su localización) podemos encontrar clientes adicionales a quienes ofrecer nuestros productos o servicios, simplemente consultando bases de datos de empresas que permiten filtrar mediante estos criterios, como el Ranking de Empresas en El Economista (ranking-empresas.eleconomista.es). Por ejemplo, una empresa que se dedique a la producción de productos promocionales personalizados podría analizar su base de clientes para identificar en qué sectores de actividad y a partir de qué volumen de facturación las empresas empiezan a interesarse por invertir en este tipo de acciones de comunicación. Una vez identificado un patrón, podría consultar una base de datos para encontrar empresas similares a las que ofrecerles sus productos.


    [image: 141368.jpg]Segmentación de cliente final: para la segmentación de clientes potenciales finales, podemos fijarnos en dos tipos de variables o criterios:


    [image: 141368.jpg]Sociodemográficas: por ejemplo, su edad, sexo, capacidad adquisitiva, nivel formativo, localización geográfica, etc. Dentro de un plan de marketing o de negocio, donde es importante calcular, por ejemplo, el tamaño del mercado, nos fijaríamos principalmente en estas variables más cuantitativas.


    [image: 141368.jpg]Psicográficas: por ejemplo, gustos, estilo de vida, personalidad, valores, etc. Se trata de variables cualitativas con las que tratamos de definir y entender sus hábitos de consumo y, sobre todo, cómo es su proceso de decisión de compra. Este es el tipo de segmentación que consideramos más interesante a la hora de progresar en la definición de nuestro plan de marketing digital, pues nos ayudará a empatizar e identificarnos con este target y así seleccionar las estrategias y medios de comunicación más eficaces para conectar con él.


    Para ciertos productos de consumo habitual, la definición de público objetivo podrá ser muy genérica. Por ejemplo, todo el mundo tiene que comprar regularmente alimentos, productos de limpieza e higiene personal así que el cliente potencial de un supermercado online, en principio, podría ser prácticamente cualquier persona. No obstante, los datos de la CNMC indican que el número de usuarios que hacen su compra semanal online es mucho menor. Esto se debe a que ni todos los usuarios quieren comprar este tipo de productos online ni tampoco todos los que querrían pueden hacerlo, debido a la logística necesaria, no siempre disponible.


    En otros casos, la definición del público objetivo será mucho más específica. Por ejemplo, cuando tratamos de promocionar contenidos de una temática concreta (una revista online dirigida a mujeres embarazadas), o comercializar productos o servicios especializados (como la venta de accesorios para motocicletas de estilo custom o la restauración de plumas estilográficas). En estos casos, hablaremos de nichos o micronichos de mercado.


    También podemos encontrarnos con productos o servicios que, aun siendo de consumo general, solo podemos distribuir o prestar en un área geográfica determinada. Por ejemplo, la clientela potencial de una clínica dental se circunscribe a un ámbito local, en caso de estar situada en una población pequeña, o incluso circunscribirse a un barrio, si se encuentra en una gran ciudad.


    Definir correctamente nuestro target es importante pues determinará las estrategias que debemos emplear para comunicar con la mayor eficiencia nuestra propuesta de valor. Para ayudarnos a imaginar quién es y cómo se comporta este cliente potencial nos podemos valer del modelo de buyer persona.


    Con este concepto, nos referimos a una representación ficticia que utilizamos como muestra del comportamiento del segmento de usuarios definido como clientes potenciales. Resulta así más sencillo identificar sus objetivos, motivaciones, deseos y limitaciones para guiarnos sobre todos los aspectos del marketing online. Al concretar y «poner cara» al segmento de público al cual nos dirigimos, es más fácil establecer con él una relación de empatía. En la figura 4.11 mostramos una ficha donde describimos un ejemplo de buyer persona para una tienda online de productos relacionados con la alta fidelidad.


    Debemos recordar que la definición de un único buyer persona puede ser suficiente para algunos proyectos, mientras que en otros casos deberemos completar la definición de varios perfiles de cliente potencial. A partir de la definición del buyer persona, ya podemos establecer una reflexión sobre cómo sería su proceso de decisión de compra.
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      Figura 4.11. Ficha donde describimos nuestro buyer persona. Nos ayuda a empatizar con él y entender mejor su proceso de decisión de compra.

    


    Este proceso progresa influido por dos vectores:


    [image: 141368.jpg]Motivaciones: una decisión de compra comienza cuando el usuario siente una determinada necesidad o carencia. Evidentemente, satisfacer esta necesidad o carencia es la primera motivación de la decisión de compra. Sin embargo, el potencial comprador encontrará en el mercado múltiples posibilidades de elección y es entonces cuando se fijará en los distintas características, prestaciones, especificaciones y argumentos de venta para encontrar aquellos que mejor responden a sus motivaciones de compra.


    [image: 141368.jpg]Objeciones: es todo aquello que genera recelo o duda en un potencial comprador. ¿Será seguro pagar en este sitio? ¿Qué ocurrirá si el producto llega en malas condiciones? ¿Me gustará ese hotel? ¿Debería operarme de miopía en esta clínica oftalmológica? ¿Me dolerá? ¿Tendré que seguir llevando gafas? Se trata de dudas que surgen a lo largo del proceso de decisión de compra y que el usuario percibe como un riesgo.


    Las motivaciones son, pues, todo aquello que sirve al usuario para documentar o justificar su decisión de compra y hace que este progrese desde la fase de identificación de su necesidad hasta la fase de culminación de la compra en sí, mientras que las objeciones le hacen dilatar la compra hasta haber dilucidado cada duda. En general, cuanto más importante sea la decisión de compra, tanto más riesgo percibirá el comprador de equivocarse, por lo que sus dudas y objeciones serán mayores. Anticipar estos riesgos, dudas y objeciones es muy útil para planificar un marketing de contenidos orientado a despejarlas, facilitando así la decisión de compra. Por ejemplo, a través de secciones como preguntas frecuentes, tutoriales y guías, testimoniales, etc.


    EL VIAJE DEL CLIENTE


    Como ya anticipamos en el primer capítulo, el concepto de «viaje del cliente» o customer journey nos ayuda a imaginar el proceso de decisión de compra de los distintos clientes potenciales definidos en el punto anterior. Debemos responder a la pregunta: desde el momento en que el usuario es por primera vez consciente de una necesidad o carencia que estamos en disposición de satisfacer, ¿cuál sería su proceso de decisión de compra hasta que finalmente se decanta por alguna de las distintas alternativas a su alcance y culmina su adquisición?


    La figura 4.12 recoge un ejemplo de customer journey para la decisión de compra de un nuevo vehículo, con las múltiples variables que podrían influir. Podemos ver cómo el usuario va identificando distintas preguntas que responden a sus motivaciones y objeciones a lo largo del proceso.
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      Figura 4.12. Viaje del cliente en el proceso de decisión de compra de un nuevo vehículo.

    


    Reflexionar sobre el viaje del cliente tiene un impacto sobre múltiples aspectos de nuestra estrategia online:


    [image: 141368.jpg]Arquitectura de la información del sitio Web: la definición del viaje del cliente es enormemente útil a la hora de diseñar qué contenidos deberíamos incluir en nuestro sitio Web.


    [image: 141368.jpg]Conversión: identificar las potenciales objeciones y en qué micromomentos del viaje del cliente suelen aparecer, nos indicará dónde debemos aportar al usuario las respuestas adecuadas para minimizar la fricción y favorecer su progreso hacia la conversión.


    [image: 141368.jpg]Definición de objetivos de posicionamiento: las búsquedas que haría el cliente nos indica las palabras claves en las que deberíamos tratar de posicionarnos.


    [image: 141368.jpg]Marketing de contenidos: las motivaciones y objeciones nos ayudan a identificar nuevos temas de contenido alineados con el proceso de decisión de compra del cliente, así como a identificar los tipos y formatos más adecuados para nuestro sector.


    [image: 141368.jpg]Estrategia en redes sociales: para ciertos sectores, la interacción en redes sociales o la influencia de líderes de opinión puede ayudar a generar la relación de confianza, el posicionamiento como experto o el reconocimiento de marca que favorezca la conversión.


    EL EMBUDO DE CONVERSIÓN


    Junto al modelo de viaje del cliente que ya hemos visto, es también útil aplicar el modelo de embudo de conversión. De alguna forma, se trata de un concepto similar al viaje del cliente, aunque representado de forma vertical. El modelo del viaje del cliente se enfoca en representar lo que ocurre desde que un buyer persona identifica una necesidad hasta que finalmente toma su decisión de compra, presentando dicho comportamiento como si fuera individual, aunque se trate del de un concepto abstracto que representa a todo un segmento de mercado.


    El embudo de conversión, en cambio, representa el comportamiento colectivo del segmento de mercado al que nos dirigimos. Y pone de relieve, ante todo, la progresiva reducción de clientes potenciales conforme estos descienden al nivel inferior del funnel (embudo) hasta llegar finalmente a la conversión.


    Si el viaje del cliente nos es útil para entender el proceso de decisión de compra del buyer persona definido, el funnel de conversión nos ayuda, ante todo, a identificar cuáles son las mejores estrategias en función de que los usuarios se encuentren al principio del embudo (TOFU), en la parte media (MOFU) o en la parte inferior del funnel (BOFU), tal como vamos a ver.


    También nos ayuda a identificar cuáles son los principales puntos potenciales de salida o abandono del usuario del embudo de conversión para diseñar estrategias con las que recuperar a ese usuario y reconducirlo de nuevo al funnel. Para ello, es muy recomendable apoyarse en estrategias de marketing automatizado o de remarketing, con las cuales replantear nuestra propuesta de valor (ya sea un producto, una habitación de hotel o la venta de un curso online) al usuario que sale de la Web sin llegar a convertir.
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      Figura 4.13. Embudo de conversión que combina estrategias de atracción de tráfico, de automatización de marketing y de conversión para optimizar las ventas.

    


    Veamos cómo funciona el embudo de conversión. Podríamos distinguir cuatro fases: la de captación de tráfico enfocada en la parte superior del funnel (TOFU), la de nurturing o cultivo de leads, relacionada con la zona media del funnel (MOFU), la de conversión y, por último, la de fidelización. Estas dos últimas fases se situarían en el área baja del funnel (BOFU).


    Fase de captación de tráfico


    El foco se concentra en conseguir visitas, así que contaremos con estrategias de atracción de tráfico como el posicionamiento en buscadores, campañas de pago por clic (PPC), campañas de tipo display o banners, publicidad offline o campañas en redes sociales, a través de contenido promocionado, anuncios (por ejemplo, Facebook Ads o Twitter Ads) o la contratación de líderes de opinión o influencers. Por último, y aunque no la definimos propiamente como una estrategia de atracción de tráfico, también podríamos adquirir bases de datos de terceros para conseguir primeras visitas por correo electrónico. Nuestro presupuesto, la competencia o nuestra urgencia por conseguir resultados influirá para que optemos por usar solo algunas de estas estrategias o combinar todas ellas


    Para poner en marcha cualquiera de estas estrategias es evidente que precisamos contar primero con el contenido adecuado. Páginas Web orientadas a posicionarse en búsquedas relacionadas con nuestra propuesta de valor o páginas de aterrizaje (landing pages) específicas orientadas a la conversión del tráfico obtenido en campañas publicitarias.


    Una vez comencemos a recibir visitas, analizaremos por separado el origen de cada una de ellas para valorar cuál es más eficiente. Es decir, cuál atrae visitas a un menor coste, lo que nos daría una idea cuantitativa del rendimiento de cada estrategia, y de dónde vale la pena invertir más recursos.


    De momento, dejaremos la valoración cualitativa relacionada con la conversión para las siguientes fases del funnel. Pero sí podemos cualificar ya el tráfico obtenido por cada estrategia a través de métricas relacionadas con la calidad, tales como la ratio de rebote, las páginas vistas por sesión o el tiempo promedio de permanencia en el sitio antes de que el usuario lo abandone, tal como vemos en la figura 4.14.


    Para comparar el coste relativo de atraer una visita entre el tráfico de pago, donde sí disponemos del dato de pago por clic, y el tráfico orgánico, donde no, podemos aproximar un coste por visita de este último dividiendo cuánto invertimos en la generación de contenidos y el posicionamiento orgánico (optimización técnica, estrategias de link building, etc.) entre el total de visitas que hemos atraído orgánicamente.


    Un buen ejemplo de captación de tráfico: en este caso concreto, tráfico orgánico apoyado en un marketing de contenidos claramente orientado al posicionamiento en búsquedas que atraen tráfico de calidad. Clínica Baviera cuenta con una potente sección de blog en donde también se integran contenidos de preguntas frecuentes.
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      Figura 4.14. En Google Analytics podemos comparar indicadores cuantitativos y cualitativos del tráfico procedente de las distintas estrategias de marketing.
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      Figura 4.15. La herramienta Sistrix nos revela que la visibilidad orgánica de clínica Baviera se debe a un blog orientado a posicionarse en búsquedas relacionadas con los servicios que ofrece.

    


    A fecha de redacción de estas líneas, el primer resultado para la búsqueda «operación miopía» corresponde a un post de Clínica Baviera (www.clinicabaviera.com/blog/salud-visual/como-es-la-operacion-de-miopia-en-clinica-baviera/). Si visita este post, comprobará cómo de forma casi inmediata le ofrece completar un formulario para recibir más información sin compromiso. Queda patente aquí el éxito de una estrategia de marketing de contenidos orientada al posicionamiento orgánico para la captación de tráfico de calidad, que después pasa a la siguiente fase del funnel de conversión: el cultivo de leads. Veamos en qué consiste.


    Fase de cultivo de leads


    El foco se concentra en acercar esa visita hacia nuestro objetivo de conversión. Es posible que el usuario aún no esté preparado para comprar, que esté todavía en una fase exploratoria o de documentación para tomar su decisión de compra o bien que mientras nos visitaba algo ha reclamado su atención y, simplemente, se ha olvidado de la compra.


    La clave en esta fase es, por tanto, cualificar el tráfico que tanto nos ha costado atraer para identificar mejor qué interesa a cada usuario y cuál es su motivación de compra. Podemos establecer una primera relación con este visitante de varias formas:


    [image: 141368.jpg]Registro: si no logramos una venta directa, el siguiente objetivo al que podemos aspirar es lograr los datos del visitante y algo que nos indique cuál era su necesidad, por qué razón nos visitó. Podemos invitar al usuario a registrarse a nuestra newsletter o suscribirse a un boletín publicitario con ofertas y descuentos.


    [image: 141368.jpg]Incentivos: La tasa de éxito aumenta si, a cambio de sus datos, ofrecemos al visitante algo que le interese y que no nos suponga un coste extra. Por ejemplo, descargarse una versión de prueba de un software, acceder al trial de una herramienta online, descargarse un eBook, acceder a un vídeo formativo, recibir los resultados de un estudio, ver el primer capítulo de un libro o concertar una primera visita gratuita. El objetivo es, ante todo, obtener un medio de prolongar nuestra relación, pues solo así tendremos oportunidad de identificar mejor sus necesidades y hacerle una propuesta de valor que no podrá rechazar.


    [image: 141368.jpg]Cookies: incluso si no logramos que el usuario nos deje sus datos, podemos marcar el navegador de dicho visitante para presentarle publicidad de tipo remarketing o personalizar nuestra propuesta de valor. Esto se logra instalando una cookie en el navegador del usuario. Se trata de un pequeño fragmento de información que después pueden consultar redes publicitarias como la de Google, para mostrar a este usuario anuncios personalizados. La cookie puede incluir también información como el origen de la visita, el anuncio concreto que la generó o los productos por los que el usuario mostró interés. Así podremos presentarle anuncios muy relacionados con aquello que lo atrajo a nuestro sitio, lo cual podría desencadenar una nueva visita. Además de para personalizar la publicidad, también podemos aprovechar la cookie para personalizar determinadas áreas de contenido de nuestro sitio Web en su siguiente visita. Así podríamos presentarle una oferta o un descuento sobre un producto o servicio en el que mostró interés, lo que aumentaría nuestras posibilidades de conversión.


    Un excelente ejemplo de lead nurturing: la consultora Flat 101 elabora un estudio anual sobre conversión en el comercio electrónico en España enormemente recomendable. Como vemos en la figura 4.16, el estudio forma parte de una estrategia de cultivo y cualificación de leads mediante la cual esta empresa obtiene datos de potenciales clientes.
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      Figura 4.16. El enlace Descargar estudio lleva, en realidad, a un formulario que es necesario cumplimentar para recibir el estudio por correo electrónico. Flat 101 convierte así visitas en prospectos.

    


    Los datos obtenidos a cambio del envío de su estudio sirven a Flat 101 para cualificar los contactos registrados y evaluar si se adaptan al perfil de su cliente potencial o no. Una vez identificados, lo habitual sería realizar una labor comercial de seguimiento y maduración del contacto hasta lograr presentar una propuesta y, con un poco de suerte, conseguir un contrato.


    Las métricas más importantes para evaluar el éxito de nuestras estrategias en esta fase de lead nurturing serán las relacionadas con los objetivos planteados:


    [image: 141368.jpg]Ratio de usuarios registrados: qué porcentaje de visitantes nuevos se registran en nuestra newsletter o boletín.


    [image: 141368.jpg]Visitas recurrentes procedentes de remarketing: qué porcentaje de visitas procede de nuestra campaña de remarketing (presentación de publicidad a usuarios previamente marcados con una cookie en una visita previa).


    [image: 141368.jpg]Número de formularios cumplimentados: usuarios que cumplimentan un formulario para acceder a algún privilegio, como descarga de documentos, versiones de prueba de aplicaciones, primeras citas gratuitas, fragmentos en abierto de contenidos de pago, vistas previas de cursos online, etc.


    [image: 141368.jpg]Ratio de apertura de correos electrónicos: de los usuarios registrados, ¿cuántos están abriendo nuestros mensajes de correo electrónico?


    [image: 141368.jpg]Ratio de clics (CTR) en los enlaces incluidos en los correos electrónicos: ¿en qué medida estamos acertando con la personalización de nuestra propuesta de valor que comunicamos por correo electrónico? Un bajo CTR indicaría que el usuario sí muestra interés por nuestra oferta, y por ello abre el mensaje de correo, pero que no estamos utilizando argumentos de venta que coinciden con sus motivaciones de compra.


    [image: 141368.jpg]Incremento de tráfico directo: podría indicar que aumenta el reconocimiento de marca o bien que más visitantes conservan la dirección de nuestro sitio Web en los marcadores o favoritos de sus navegadores.


    [image: 141368.jpg]Indicadores de calidad de las visitas recurrentes: de nuevo compararíamos los indicadores de calidad que comprobamos en la fase anterior para detectar qué estrategias de cultivo de leads está funcionando mejor.


    En el ejemplo que acabamos de ver, la fase final de conversión ocurrirá en un ámbito físico, ya fuera de la Red. Pero veamos cómo se aplica el concepto de embudo también en las fases de conversión y fidelización.


    Fase de conversión


    El foco en esta fase se concentra en el cierre de la transacción. En sitios Web como el del ejemplo de Flat 101, no es posible una conversión directa online, por lo que la conversión a lead sería el objetivo de conversión final del sitio Web. Esto ocurre en otras categorías de negocio donde la compra o la firma del contrato se llevan a cabo de forma presencial: por ejemplo, la venta de un piso, la adquisición de un vehículo o la contratación de un tratamiento médico en una clínica.


    Pero en modelos de negocio donde la conversión sí se puede dar dentro del propio ámbito online, como la descarga de una app, la compra de un producto, la reserva de una habitación de hotel o la contratación de una herramienta de software, el objetivo de la fase anterior de cultivo del lead será conducir al prospecto hacia la conversión.


    En esta fase, nos concentraremos en identificar los usuarios que no convierten. Analizaremos dónde y por qué escapan del funnel de conversión para diseñar estrategias que nos permitan recuperarlos y, finalmente, lograr que conviertan.


    Las estrategias protagonistas en esta fase del embudo de conversión son la usabilidad del sitio Web, la optimización de la ratio de conversión (CRO), las campañas de remarketing y las acciones de marketing automatizado.


    Muchos de los datos necesarios para el análisis y la mejora de nuestras estrategias en esta fase de conversión los encontramos en las secciones de conversiones y comercio electrónico de Google Analytics, tal como vemos en la figura 4.17.


    El primer indicador importante en esta fase es la ratio de conversión global de nuestro sitio Web. Si estamos atrayendo un caudal de tráfico significativo y los indicadores de calidad de la visita son buenos, la ratio de conversión debería igualmente estar en el promedio del sector.


    Si la ratio de conversión es comparativamente muy baja, deberíamos analizar en primer lugar nuestra oferta, precios comparativos de precios similares con portales líderes de nuestro sector o condiciones de venta muy distintas: por ejemplo, condiciones de devolución muy estrictas o costes de envío elevados.


    En caso de que no encontremos diferencias apreciables en nuestra propuesta de valor que expliquen la baja conversión de nuestro sitio, deberemos concentrarnos en afinar la usabilidad del sitio Web y optimizar todos los aspectos que influyen en la conversión: velocidad de descarga, ausencia de errores, entorno seguro, compatibilidad con dispositivos móviles, carrito de la compra, etc.


    Una recomendación importante: no vale la pena aumentar la inversión en captación de tráfico si no hemos resuelto previamente los problemas relacionados con la conversión. No solo estaríamos desperdiciando los recursos invertidos en atraer esas visitas, sino que estaríamos aumentando el número de usuarios frustrados o insatisfechos tras visitar un sitio Web con una usabilidad deficiente o poco orientado a la conversión.
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      Figura 4.17. En el apartado de Conversiones y Comercio electrónico de Google Analytics se encuentran los indicadores más importantes para evaluar el éxito de la fase de conversión.

    


    Otro de los indicadores más importantes en esta fase es el relacionado con los carritos abandonados. Se trata de usuarios que añadieron algún producto al carrito de la compra pero que finalmente no completaron la transacción. En general, los carritos de la compra se pueden abandonar en dos escenarios distintos:


    [image: 141368.jpg]Usuario registrado: en este caso, podemos aplicar acciones de recuperación del carrito de la compra. Por ejemplo, podemos guardar los productos que el usuario dejó en el carrito y hacer una nueva propuesta de valor que comuniquemos por correo electrónico ofreciendo algún tipo de ventaja, un descuento u oferta, limitada a un plazo determinado. Así descubriremos si el abandono del carrito se debió a alguna circunstancia coyuntural o si el usuario simplemente ha perdido el interés.


    [image: 141368.jpg]Usuario anónimo: en este caso, solo podremos usar el marcado del navegador del usuario mediante una cookie, de forma que le podamos presentar mensajes personalizados con ofertas del producto que no llegó a comprar, a través de campañas de remarketing.


    En este apartado, también nos interesa evaluar finalmente en qué medida cada una de las estrategias de atracción de tráfico empleadas ha influido en la conversión. Tal como vemos en la figura 4.18, además de los indicadores iniciales de calidad de la visita, podemos comparar indicadores relacionados con la conversión y los resultados de negocio.
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      Figura 4.18. Google Analytics también nos muestra el éxito de cada estrategia en la consecución de resultados.

    


    A partir de los datos de conversión, número de transacciones, total facturado, importe medio del pedido, devoluciones, etc. estaremos, ahora sí, en disposición de evaluar qué estrategias resultan más exitosas en nuestro plan de marketing.


    Nos fijaremos en los siguientes indicadores:


    [image: 141368.jpg]Ratio de conversión: comparamos qué estrategias atraen el tráfico que mejor convierte.


    [image: 141368.jpg]Tique promedio: comparamos el importe final de las transacciones obtenidas por cada estrategia.


    [image: 141368.jpg]Coste por venta promedio: se trata de dividir la inversión en cada una de las estrategias entre el total de transacciones completadas.


    [image: 141368.jpg]Total de ingresos: comparamos la aportación de las conversiones de cada canal respecto al total facturado.


    [image: 141368.jpg]ROI: finalmente, ponemos en relación los beneficios obtenidos por cada estrategia respecto a lo invertido en la misma para conocer el retorno sobre la inversión.


    Además de los datos comparativos, obviamente, reflejaremos en un panel de mando general los indicadores globales de rendimiento de nuestro sitio para analizar su evolución histórica.


    Una precaución: aunque el cuadro que recoge la figura 4.18 y la relación de estos indicadores hace suponer que es fácil establecer una comparación entre el rendimiento obtenido por cada estrategia, en realidad, esta comparación no es tan directa, ya que por defecto Google Analytics atribuye las conversiones al canal donde se originó la última visita, la que registró la conversión. Y los usuarios rara vez comprarán en la primera visita o vendrán en su segunda visita desde el mismo origen que originó la primera.


    Es decir, es posible que un usuario nos descubra a partir de un enlace patrocinado, registre una primera visita y se marche sin comprar. Como respuesta a una acción de remarketing, el usuario podría volver unos días más tarde tras hacer clic en un anuncio, tras hacer una nueva búsqueda o porque guardó en sus favoritos nuestra dirección. Si el usuario compra en esta segunda visita, Google Analytics atribuirá por defecto dicha venta al origen de esta última visita, y no a la que motivó su descubrimiento inicial.


    Más adelante profundizaremos en esta limitación de la analítica Web y examinaremos formas de afinar mejor la atribución de las conversiones.


    De momento, basta con ser conscientes de que los datos que muestra la figura 4.18 son solo una aproximación a la realidad, pero en ningún modo la representan de forma exacta.


    La web de Booking.com es un claro ejemplo de sitio orientado a la conversión. Si nos fijamos en la figura 4.19, identificaremos distintos elementos que «empujan» al usuario a completar la reserva cuanto antes:
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      Figura 4.19. La página de resultados de búsqueda de hotel en Booking genera en el usuario una sensación de «urgencia» que le empuja a completar la reserva cuanto antes.

    


    [image: 141368.jpg]Urgencia: la página nos advierte en primer lugar de que «es posible que los precios suban» y nos anima a completar la reserva cuanto antes.


    [image: 141368.jpg]Escasez: además, nos alerta de que «solo» quedan siete habitaciones disponibles y también nos informa de que hay «20 personas más mirando ahora» y que «alguien acaba de reservar esta opción».


    [image: 141368.jpg]Oferta: «este es el precio más bajo que has visto para Sevilla para seis noches». Parece una oferta tan buena que sería de tontos no aprovechar.


    [image: 141368.jpg]Falta de competencia: el texto «igualamos precio» nos tranquiliza respecto a la posibilidad de encontrar un precio más bajo en otro sitio Web, nos desanima de buscar otras opciones.


    [image: 141368.jpg]Testimoniales: si todo lo anterior fuera poco, la página incluye testimonios de otros usuarios a los que, como ya hemos visto, los usuarios solemos atribuir mayor credibilidad que a la argumentación comercial.


    Todo ello define a la página de Booking.com como un ejemplo de sitio Web claramente orientado a la conversión.


    Fase de fidelización


    En esta última fase, ponemos el foco sobre la fidelización de los clientes, las formas de prolongar su ciclo de vida, de aumentar su frecuencia de compra y de incrementar su tique promedio.


    Las estrategias de marketing digital que ganan protagonismo en esta fase son el e-mail marketing, las campañas de remarketing, la integración de acciones de marketing automatizado, así como la dinamización de redes sociales.


    En esta fase ya conocemos mucho más de nuestro cliente: sabemos cómo nos conoció, qué nos ha comprado anteriormente, qué otras necesidades relacionadas podría tener (si compró una impresora, en el futuro necesitará también consumibles) y a qué propuestas de valor se mostró más sensible en el pasado: ¿se trata de un comprador de chollos y oportunidades? ¿Es un fan que deja comentarios en nuestras redes sociales o entra a valorar los productos adquiridos? ¿Se trata de un usuario que repite compra periódica de los mismos productos (reposición)?


    Este conocimiento es útil para personalizar mucho más las ofertas dirigidas a estos clientes fieles y su mayor ratio de conversión debería tener un impacto, sobre todo, sobre la ratio de conversión de los canales de tráfico directo y tráfico procedente de correo electrónico.


    Los indicadores que manejaremos para evaluar el éxito de nuestras estrategias de fidelización son similares a los abordados en el apartado anterior. Simplemente, bastará con analizar por separado el comportamiento del tráfico directo, así como las campañas de fidelización y ofertas a clientes anteriores comunicadas a través del correo electrónico o en redes sociales.


    Para diferenciar el comportamiento de estos segmentos en Google Analytics, basta con etiquetar debidamente los enlaces de forma que podamos comparar por separado los distintos canales y las distintas campañas de promoción.


    Amazon es un ejemplo impecable de la aplicación de estrategias de fidelización y aumento de la frecuencia de compra de sus clientes. Envía correos electrónicos con ofertas personalizadas basadas en la actividad del usuario en el portal, las búsquedas realizadas, los productos comprados o añadidos a listas de deseos o los productos que compraron usuarios con perfil de compra similares.
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      Figura 4.20. Correo electrónico personalizado de Amazon.

    


    La principal ventaja de invertir en la fidelización de clientes es que cuesta mucho menos mantener y seguir vendiendo a un cliente anterior que hacer un nuevo cliente. Como hemos visto, los clientes fieles procederán de estrategias de e-mail marketing, campañas en redes sociales o bien como visitas directas.


    En cualquier caso, el coste de adquisición de este tráfico será mucho menor que el de los nuevos visitantes. Aunque no nos sirve para aumentar nuestra base de clientes (lo cual es un objetivo también importante) sí es muy útil para mejorar nuestra cuenta de explotación y el ROI de nuestro plan de marketing digital.


    PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS


    En este capítulo hemos establecido el escenario de nuestro plan de marketing digital. Hemos analizado nuestro sector y a nuestros competidores para identificar a qué amenazas nos enfrentamos, qué oportunidades nos brinda y cuáles son nuestras áreas de fortaleza y debilidad para enfrentarnos a ese escenario en comparación con ellos.


    También hemos definido las distintas fases del embudo de conversión e identificado las principales estrategias que suelen captar un mayor protagonismo en cada fase del funnel.


    Vamos a continuación a analizar más en detalle las estrategias de cada una de estas fases para descubrir cuáles son las palancas de marketing que resultarán más eficaces, a tenor de los distintos escenarios de partida de nuestro proyecto.


    REFERENCIAS ADICIONALES


    [image: 141368.jpg]Excelente post sobre análisis del mercado para un plan de marketing digital: www.miguelangeltrabado.es/plan-marketing-digital-analisis-situacion/ por Miguel Ángel Trabado.


    [image: 141368.jpg]Completo y didáctico post sobre cómo realizar un análisis DAFO otraempresa.com/dafo/ firmado por Michel Miró.
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    [image: 141368.jpg]El viaje del cliente del comprador de coches: www.thinkwithgoogle.com/intl/es-es/insights/el-camino-digital-de-los-compradores-de-coches-en-espana/ en Think With Google.


    [image: 141368.jpg]Tutorial sobre cómo diseñar un embudo de conversión: vilmanunez.com/como-crear-un-funnel-embudo-de-conversion/ por Vilma Núñez.


    [image: 141368.jpg]El embudo de conversión paso a paso: www.antevenio.com/blog/2016/11/el-embudo-de-conversion-conversion-funnel-paso-a-paso/ explicado en el blog de Antevenio.


    
      
        26. es.wikipedia.org/wiki/Análisis_PEST.

      


      
        27. www.telegraph.co.uk/news/health/news/9280783/Gay-couples-and-women-over-40-to-get-free-IVF-treatment-on-NHS.html.

      


      
        28. es.wikipedia.org/wiki/Benchmarking.

      


      

    

  


  


  
    
       


      [image: pb_5.tif]

    

  


  
    [image: cap5.jpg]


    ESTRATEGIAS DE ATRACCIÓN DE TRÁFICO


    La primera necesidad a la hora de rentabilizar una presencia online es atraer tráfico. Nuestra primera decisión estratégica al respecto se verá muy condicionada por el escenario de partida de nuestro plan de marketing digital:


    [image: 141368.jpg]Lanzamiento de un nuevo proyecto: en este escenario, el objetivo del plan de marketing será atraer las primeras visitas y alcanzar, en un plazo determinado, un nivel de tráfico coherente con los objetivos de negocio que nos hayamos planteado, tal y como explicábamos en el capítulo 3.


    [image: 141368.jpg]Mejora del rendimiento de un proyecto existente: en este otro escenario, nuestro plan de marketing digital tendrá como objetivo mejorar los resultados actuales de nuestro sitio Web, es decir, el foco se centrará en disminuir sus costes de adquisición y aumentar la cantidad y calidad de ese tráfico.


    Y en cada uno de estos escenarios, a su vez, se pueden dar dos situaciones distintas:


    [image: 141368.jpg]Comportamientos de compra muy vinculados con el reconocimiento de marca: en cuyo caso la demanda potencial viene determinada por la penetración de esta entre su público potencial. Por ejemplo, en el sector de la moda, un alto porcentaje de potenciales compradores conoce y siente afinidad por unas marcas en vez de por otras. Existe, por tanto, un mercado potencial de partida delimitado, hasta cierto punto, por la cuota de público objetivo afín a cada marca. Podemos comprobarlo mirando las gráficas de la figura 5.1. Vemos que el tráfico registrado por el dominio zara.com en España es mucho mayor que el de zalando.es (como muestra la gráfica superior) a pesar de que el segundo se posiciona para una mayor variedad de palabras claves (como ilustra la gráfica inferior). La posibilidad de crecimiento, en este escenario, es relativamente baja entre clientes potenciales afines a marcas distintas a la nuestra. La probabilidad de conseguir nuevos clientes es mayor, por tanto, entre aquellas personas que, siendo público potencial, no se identifican con ninguna marca, es decir, entre los indecisos. Lo que nos lleva al siguiente escenario.
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      Figura 5.1. A pesar de posicionarse para una mayor variedad de búsquedas (gráfica inferior), el dominio zalando.es registra menos tráfico que el dominio zara.com (gráfica superior), debido al reconocimiento de marca (datos obtenidos con SEMRush).

    


    [image: 141368.jpg]Comportamientos de compra poco vinculados con el reconocimiento de marca: en cuyo caso, la demanda potencial está más relacionada con nuestra propuesta de valor. Aquí, las posibilidades reales de crecimiento dependen más de las ventajas diferenciales de nuestro producto o servicio pues nos dirigimos, en principio, a un público objetivo que valorará y comparará distintas opciones antes de tomar su decisión de compra. Atributos como el precio, la calidad percibida, el servicio, la garantía, etc. que conecten con las motivaciones de compra adquieren una gran importancia. El potencial de crecimiento en este escenario es mayor que en el anterior, aunque hemos de contar también con que la fidelidad de este tipo de cliente será, comparativamente, menor.


    Los escenarios descritos, obviamente, no representan la totalidad de situaciones de partida a las que nos podemos enfrentar. Pero sí nos ayudan a valorar el distinto peso que las diferentes estrategias de atracción de tráfico deberían tener en nuestro plan de marketing en cada caso.


    Por ejemplo, partamos de este primer escenario: lanzamiento de un nuevo proyecto en un mercado con un comportamiento de compra poco vinculado al reconocimiento de marca. En esta situación, probablemente valdría la pena concentrar la inversión en posicionamiento orgánico (SEO), marketing de contenidos como principal palanca para mejorar y extender esa visibilidad orgánica, campañas de Google Ads y estrategias de remarketing. Razonemos por qué.


    Aunque el SEO no aportaría inmediatamente un tráfico significativo, invertir desde el propio inicio del proyecto en un desarrollo amigable para los buscadores, una arquitectura de la información orientada al SEO y unos objetivos de visibilidad sobre los que enfocar nuestros contenidos nos reportará a medio plazo un tráfico de calidad estable y a bajo coste. El problema aquí es el medio plazo.


    Como probablemente no podamos esperar tanto para conseguir resultados, deberíamos reservar parte de nuestros recursos para Google Ads. Esta inversión nos aportará tráfico de calidad desde el primer momento, y nos ayudará a conocer las preferencias y motivaciones de compra de nuestros clientes potenciales. La información que extraeremos de una campaña de Google Ads, además, nos será muy útil para identificar qué palabras claves y páginas de aterrizaje convierten mejor, lo cual aprovecharemos para refinar nuestros objetivos de visibilidad en SEO, así como el enfoque de nuestros contenidos. Estaremos construyendo, además, un historial de cuenta y un indicador de calidad (Quality Score) para nuestros anuncios con los que podremos optimizar nuestras campañas para obtener tráfico de mayor calidad a un coste por clic menor. Será la forma de dar los primeros pasos y conseguir las primeras ventas.


    No obstante, como el tráfico obtenido con Google Ads es costoso, debemos rentabilizarlo al máximo. Por ello propondremos a los visitantes, además de los lógicos objetivos de conversión (venta), microconversiones como, por ejemplo, usuarios registrados o listas de prospectos marcados para remarketing.


    Atraeremos así nuevas visitas de usuarios registrados enviándoles boletines u ofertas por correo electrónico, mientras que las listas de remarketing nos serán útiles para volver a interesar y atraer a usuarios que demostraron un cierto interés (al hacer clic en un anuncio, añadir productos a un carrito de la compra que después abandonaron o simplemente navegar por el sitio Web). Ambas opciones nos brindan una segunda oportunidad de atraer visitantes que anteriormente demostraron un cierto interés, a un coste menor que el inicial. Tanto para quienes llegaron a facilitarnos sus datos (e-mail marketing) como para los que no (remarketing). Es una forma de rentabilizar mejor la inversión en este tráfico de pago.


    En este escenario creemos que no sería prudente dedicar una gran parte de nuestros recursos a una campaña de publicidad de tipo display porque suelen generar muy poco tráfico (el click-through-rate, visitas directas al sitio Web tras hacer clic en el anuncio, es muy bajo) y la inversión necesaria para lograr un mínimo impacto es muy alta.


    Tampoco consideramos justificado dedicar muchos recursos a la gestión y promoción en redes sociales. Si el comportamiento de compra de nuestro público objetivo no es muy sensible a la influencia de las marcas, es mejor invertir para ser una de las opciones visibles que el usuario pueda considerar en su proceso de decisión de compra.


    Analicemos un segundo escenario: mejora del rendimiento de un proyecto existente en un mercado muy sensible al reconocimiento de marca. En este caso, contaremos ya con una base de clientes fieles que debe traducirse en un alto porcentaje de tráfico directo, visitas procedentes de e-mail marketing, visitas procedentes de redes sociales, así como tráfico orgánico de marca (branded SEO). Es decir, usuarios que usan el buscador como un mero navegador hacia el dominio correcto introduciendo como búsqueda la propia marca y esperando que les sugiera el dominio correcto. Aunque este tráfico queda registrado en Google Analytics como orgánico, en realidad deberíamos considerarlo tráfico directo.


    Pues bien, ¿cuáles son las mejores opciones de crecimiento en este escenario? En primer lugar, debemos plantearnos como objetivo proteger nuestro tráfico de marca. Es decir, evitar que ningún otro sitio Web canibalice visitas de usuarios que nos están buscando por nuestro nombre.


    Nos debemos asegurar, por tanto, de ocupar siempre la primera posición para cualquier búsqueda relacionada con nuestra marca. Aunque parecería lógico que esto fuera así, es habitual que agregadores de oferta y marketplaces compitan para posicionarse por delante de los sitios propios de productos o servicios que ellos comercializan. Por ejemplo, para la búsqueda «hotel NH alicante» no compiten el resto de hoteles de Alicante que no pertenecen a esta cadena, sino agregadores como Booking, Trivago o Atrápalo que harán lo posible por aparecer mejor posicionados que la página oficial del hotel. Lo mismo ocurre, por ejemplo, con el sitio Web de un fabricante de zapatos. Grandes tiendas online como Amazon o Zappos intentarán posicionarse para búsquedas que mencionen su marca.


    Una de las formas de evitar que esto ocurra es asegurarse de que el contenido de nuestro sitio Web es exclusivo y más amplio que el que facilitamos al resto de agregadores. Por ejemplo, incluyendo más fotografías, descripciones más amplias, contenidos relacionados y trabajando mejor todos los aspectos relacionados con el posicionamiento. Al fin y al cabo, se trata de nuestro nicho de mercado.


    En campañas de Google Ads, también podemos invertir comprando búsquedas de nuestra propia marca. Aunque parece un contrasentido invertir en anuncios cuando sabemos que ocupamos la primera posición en los resultados orgánicos, obtenemos así una mayor visibilidad en los resultados y hacemos mucho más costoso para nuestros competidores canibalizar esas visitas, pues en general, el coste por clic para búsquedas de marca es mucho menor para la propia marca que para los competidores que desean aparecer en ellas. Obtendremos así un tráfico de calidad, recordemos que son usuarios que nos están buscando, a un coste reducido.
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      Figura 5.2. Cuando buscamos un hotel, son los agregadores de oferta los que tratan de competir para conseguir la visita y llevarse su comisión. Vemos cómo, a pesar de ser una búsqueda de marca, Booking compite en los resultados orgánicos y con Google Ads para llevarse más clics que la web oficial.

    


    Muy bien, hasta aquí hemos protegido nuestro tráfico de marca en aquellos medios donde el resto de competidores nos puede arrebatar parte de nuestro tráfico, como son los buscadores. Pero… ¿cómo logramos que crezca? Se nos ocurren al menos tres opciones:


    [image: 141368.jpg]Ampliar o extender el público objetivo afín a nuestra marca: para ello no queda otra opción que apostar por medios promocionales orientados a la creación de imagen de marca. Probablemente tendremos que invertir fuertemente en campañas de publicidad display en medios online cuyas audiencias coincidan con nuestro público objetivo y en sincronía con campañas publicitarias en medios offline. También podríamos emplear campañas en redes sociales donde usaríamos como «palanca» nuestra comunidad actual de seguidores para llegar a audiencias afines a través de sus propias redes de contactos. Es el boca-oreja online. El objetivo es lograr un posicionamiento de marca entre las preferencias de compra de los usuarios que aún no se han decantado por ninguna opción. Es decir, convertir usuarios indecisos en marquistas afines a la nuestra.


    [image: 141368.jpg]Competir por hacernos con una cuota mayor del público objetivo indeciso: siempre habrá usuarios sin una preferencia clara por una marca o dispuestos a valorar otras opciones. Si logramos identificar a qué argumentos de venta son más sensibles, podríamos encontrar la forma de «compensar» con un determinado atributo (calidad, precio, actualidad, prestaciones...) su preferencia inicial por una marca distinta. El objetivo es lograr ser una de las opciones preferidas por los usuarios que no son tan sensibles a la marca en su decisión de compra. Para ello, deberemos identificar primero cuáles son los atributos de la propuesta de valor que influye más en su decisión de compra y posicionarnos para búsquedas relacionadas. Por ejemplo, «camisas de moda sostenible», «prendas de algodón orgánico», «cámaras fotográficas con mayor rango de zoom», etc. Se trata de encontrar ventajas diferenciales que podamos emplear como argumentos de venta y que conecten con las motivaciones de compra de nuestros clientes potenciales y, por tanto, con sus búsquedas.


    [image: 141368.jpg]Arañar público objetivo afín a otras marcas: aunque es difícil que los compradores fieles a una marca se decidan a probar otra, siempre se pueden identificar «lagunas» en el porfolio de producto que nos permitan llegar a clientes potenciales que, de otra forma, sería imposible alcanzar. Por ejemplo, en un mercado enormemente fiel a las marcas como es el de los fotógrafos (cuya lealtad se explica, en gran medida, por la fuerte inversión en objetivos y accesorios compatibles con un único sistema y que los lleva a «atarse» al mismo en cada renovación de su cámara), GoPro consiguió convertirse en una alternativa enormemente competitiva identificando una categoría de producto, la cámara de acción, que las marcas tradicionales no habían desarrollado, tal como vemos en la figura 5.3.
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      Figura 5.3. En un mercado dominado por dos grandes marcas, GoPro logró arañar una cuota significativa del interés de la demanda a partir de la identificación de un nicho de mercado no identificado por ellas. Datos de Google Trends.

    


    Construir una cuota significativa de mercado en un mercado dominado por marcas consolidadas sólo es posible a partir de la identificación de una motivación de compra alternativa que podamos emplear como ventaja diferencial. Llegar a este tipo de mercado con una oferta similar a la existente pero sin el valor añadido del reconocimiento de marca es una vía condenada al fracaso, salvo que se disponga de los recursos para construir rápidamente dicho reconocimiento. Los líderes de opinión o influencers, una política comercial agresiva basada en descuentos, ofertas o precios bajos, una comunicación masiva on y offline o la creación de campañas de efecto viral pueden marcar la diferencia, tal como muy bien identificó la marca de gafas Hawkers (figura 5.4).
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      Figura 5.4. Evolución de las menciones de marca en búsquedas registradas por Google en España. Vemos cómo un novato (Hawkers) se impone en intención de búsqueda a marcas consolidadas en el mercado como Oakley o Rayban. Datos de Google Trends.

    


    Comprobamos, pues, que el escenario que hayamos descrito en las fases de análisis del entorno, de la competencia y del perfil de cliente potencial así como los objetivos definidos y recursos disponibles condicionan nuestras estrategias de marketing online. Vamos a concentrarnos en este capítulo en las más útiles para atraer tráfico de calidad a nuestros sitios Web.


    POSICIONAMIENTO WEB O SEO


    Si preguntamos a un grupo de usuarios de Internet cuál es la página que tienen configurada para que se abra por defecto en sus navegadores la respuesta suele ser, casi siempre, la del buscador Google. Y esto es así desde hace más de quince años. Un periodo de tiempo enorme cuando hablamos del entorno Web. Lo cual significa que no estamos ante una moda, sino ante la constatación empírica de que los usuarios accedemos a la Red en busca de información y de que, hoy por hoy, los buscadores son la forma más eficaz de encontrarla.


    Buscadores como Google, Yandex o Baidu son utilizados diariamente por millones de personas para encontrar el contenido, la empresa, el producto, el servicio o la respuesta que satisfagan sus necesidades. Buscar es una actividad habitual que realizamos casi sin darnos cuenta en la que las páginas mejor posicionadas juegan con ventaja, ya que raramente exploramos los resultados más allá de la segunda o tercera página. Ocupar esas primeras posiciones para estar visibles allí donde nos encuentran nuestros lectores, compradores o clientes es el objetivo de esa estrategia de marketing online que denominamos SEO, optimización para buscadores o posicionamiento Web.


    Aunque en los últimos años las redes sociales han adquirido un mayor protagonismo, hasta el punto de que quizá son los sitios a los que más tiempo dedicamos, los buscadores siguen siendo los que más frecuentemente visitamos a lo largo del día. Nos guían hasta noticias, nuevos contenidos, productos o empresas. Son, en fin, una funcionalidad indispensable en el uso habitual de la Web.


    LOS BUSCADORES, PROTAGONISTAS DE LA WEB


    En el nacimiento de la Web, a principios de los años 90, había tan pocos sitios registrados que las principales direcciones se recogían en las propias páginas de los operadores de telecomunicaciones que prestaban el servicio de acceso. En aquella época, empresas como Terra, Ya.com, Wanadoo o Eresmas entregaban a sus abonados un kit con todos los componentes necesarios para navegar por Internet, compuesto por un módem y un CD con el software necesario: marcador PPP, conexión TCP/IP, navegador, etc.


    Cuando la Web creció hasta convertirse en un repositorio de información enorme y diverso, se hizo patente una necesidad común con otros grandes «almacenes de contenidos», como bibliotecas, hemerotecas o grandes bases de datos: no basta con disponer de una gran cantidad de información si no se puede encontrar la requerida en el momento oportuno. De ello se ocupan campos especializados como la Documentación o la Biblioteconomía mediante métodos con los que analizan, clasifican y ordenan adecuadamente la información. Ya se trate de libros, obras musicales o artísticas, noticias, o simplemente datos. A esta labor se la denomina «búsqueda y recuperación de la información»29 y es clave para localizar el contenido deseado cuando es necesario.


    Si en bibliotecas o archivos estas tareas las habían asumido personas como bibliotecarios o documentalistas, estaba claro que, por su propia dimensión, clasificar la información de toda la Red suponía un esfuerzo de dimensiones épicas que tuvo inicialmente dos aproximaciones distintas: la de los buscadores y la de los directorios. Google es el representante más popular de los primeros mientras que Yahoo!, en su apuesta por una vía muerta como se demostró más tarde, lo fue de los segundos.


    EVOLUCIÓN DEL SEO


    Tan pronto como aparecen los primeros buscadores se ponen de manifiesto varios aspectos que se mantienen vigentes y son el fundamento del SEO (search engine optimization u optimización para buscadores) como una actividad profesional de alta demanda y con un protagonismo claro en cualquier estrategia de marketing online:


    [image: 141368.jpg]Los usuarios no siempre buscan de una forma acertada, lógica o previsible: identificar qué es exactamente lo que un usuario desea encontrar cuando introduce «adelgazar» u «operación» en un buscador no es tarea fácil. Por ello, los buscadores consideran también cuál es el contexto de la búsqueda. Por ejemplo, tienen en cuenta qué consultas hizo el mismo usuario anteriormente (su «historial de búsquedas»), si las refinó de alguna manera (por ejemplo, si tras buscar «adelgazar» planteó una nueva búsqueda del tipo «dietas para adelgazar») así como el tipo de dispositivo empleado y su localización geográfica. Saber cuáles son las búsquedas más frecuentes de nuestros clientes potenciales es una de las tareas fundamentales del SEO, porque nos indica cuáles son nuestros objetivos de visibilidad.


    [image: 141368.jpg]Los primeros resultados se ven más y consiguen más clics que los que aparecen más abajo: como es fácil suponer, los primeros resultados captan más fácilmente la atención y los clics de los usuarios que los que aparecen en las páginas posteriores. Situar nuestras páginas en la mejor posición posible para las búsquedas relacionadas de nuestra clientela y/o audiencia potencial es el objetivo principal de la optimización para buscadores.


    [image: 141368.jpg]Los buscadores analizan los contenidos de una forma automática, por tanto, debemos considerar qué limitaciones y problemas pueden enfrentar por la forma en que programamos y/o servimos nuestras páginas: los profesionales SEO estudian cómo los buscadores rastrean y analizan los sitios Web para facilitarles esta labor. Al mismo tiempo, tienen en cuenta sus limitaciones para evitar que dejen de rastrear contenidos debido a errores, largos tiempos de descarga, páginas sin apenas contenido (thin content o contenido débil) o similares a los ya rastreados en otras (contenido duplicado). Los consultores SEO aprenden cómo mejorar sus sitios Web estudiando las directrices de los buscadores, analizando sus patentes, realizando experimentos en escenarios controlados y empleando herramientas de análisis específicas. Este tipo de SEO se suele denominar white hat o SEO ético y, en general, es la forma más segura de optimizar un sitio Web para obtener buenos resultados sin riesgo de penalizaciones, pues respeta las directrices de los propios buscadores30.


    [image: 141368.jpg]Es posible aprovecharnos de fallos en la forma en que un buscador ordena los resultados para posicionar contenidos de baja calidad por delante de otros mejores: algunos SEOs aprovechan estas vulnerabilidades para posicionar páginas en una posición que realmente no merecen. A este tipo de optimización se le suele denominar black hat31 y aunque puede dar excelentes resultados a corto plazo, puede ser penalizada. Cuando esto ocurre, nuestra web desciende mucho más abajo en los resultados (penalización parcial) o no se muestra en absoluto. Se dice entonces que el sitio Web ha sido baneado (banned) o expulsado del índice. Este tipo de penalizaciones pueden ser algorítmicas (el buscador detecta automáticamente las prácticas no éticas y levanta la penalización cuando se corrige la situación) o manuales (un calificador de calidad de Google detecta dicha práctica en el sitio infractor y le aplica la penalización) en cuyo caso debemos solicitar una reconsideración. En negocios donde la marca no es importante y se buscan resultados rápidos a corto plazo, apostar por estrategias de posicionamiento black hat puede estar justificado. En entornos corporativos, donde el nombre de la empresa o la marca son valores importantes, no creemos que el beneficio a corto plazo compense el riesgo de ver su dominio penalizado.


    [image: 141368.jpg]Si los usuarios no encuentran el contenido que necesitan, dejarán de usar el buscador: por ello los buscadores perfeccionan constantemente su algoritmo. Se trata de evitar que contenido de baja calidad «se cuele» entre los primeros resultados desplazando al contenido que mejor podría servir a los intereses de los usuarios. Los primeros buscadores de los años 90 eran muy vulnerables a prácticas black hat y sus resultados solían estar copados por contenido de baja calidad orientados a la monetización por publicidad. Aunque Google fue el último gran buscador en aparecer a finales de esa década, la base de su algoritmo, el análisis del contenido así como de sus relaciones y referencias a través de sus enlaces, ha demostrado ser más sólida que la de sus predecesores.


    [image: 141368.jpg]Para que los usuarios sigan usando los buscadores, las mejores páginas deben aparecer en las primeras posiciones: usamos los buscadores porque son la forma más eficaz de encontrar nuevos contenidos en Internet. Para seguir cumpliendo ese papel, enormemente rentable, los buscadores perfeccionan sus métodos de recuperación de información para entender mejor las necesidades de los usuarios e identificar los contenidos que mejor pueden satisfacerles. Actualizaciones del algoritmo de Google32 como Caffeine, Panda, Penguin o Hummingbird, por nombrar las más conocidas, se encaminan por una parte a detectar mejor las prácticas fraudulentas o black hat y, por otro, a clasificar y ordenar mejor la información rastreada.


    EL SEO COMO ACTIVIDAD PROFESIONAL


    A partir del papel protagonista que desempeñan los buscadores en Internet, es lógico que se haya desarrollado toda una actividad profesional orientada a optimizar los sitios Web para que aparezcan en las primeras posiciones para las búsquedas que más nos interesan. Y dado que hasta hace muy poco tiempo no había ningún tipo de formación reglada sobre estas materias, el SEO es una actividad profesional muy propicia para el intrusismo.


    De hecho, los profesionales que se dedican a ello, autodenominados «seos», han alcanzado ese estatus de profesionalidad a base de experiencia, estudio y trabajo a partir de un inicio común en el que todos fueron, de algún modo, «intrusos». Aún hoy es difícil diferenciar, para el profano, a un auténtico SEO profesional de quien no lo es. Y tampoco existen colectivos profesionales formales que hayan establecido algún tipo de reglamento de buenas prácticas o código ético acerca de la práctica SEO. En este escenario, solo el recorrido profesional y una cartera de clientes con abundantes referencias y casos de éxito son avales que garantizan la solvencia profesional de un SEO o una consultora.


    EL SEO COMO ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE


    Los consultores más experimentados son muy valorados por las empresas por su capacidad para lograr, a través de la mejora de posiciones en los resultados de los buscadores, grandes aumentos de tráfico de calidad con un coste de adquisición (CPA) mucho menor que el de otras estrategias de adquisición de tráfico, como podría ser el pago por clic (PPC), la publicidad de tipo display o el e-mail marketing. Por ello, es aconsejable invertir en optimizar nuestro sitio Web para agotar su potencial de generación de tráfico orgánico antes de invertir en otras estrategias de adquisición de tráfico con costes por adquisición más elevados.


    De ahí que se relacione también esta actividad con una mejora en la visibilidad o la «encontrabilidad» (findability) de un determinado contenido. Si los usuarios emplean los buscadores para encontrar respuesta a su necesidad, el SEO se esfuerza en que dichos contenidos estén visibles o encontrables allí donde sus potenciales clientes los busquen. Por ello, el posicionamiento Web atrae visitas valiosas, generadas por iniciativa de los usuarios y justo en el momento en que tienen una necesidad. Hay un dicho popular en SEO: «es mucho más fácil vender cuando es tu cliente quien te busca». Desde esta perspectiva, el tráfico orgánico lo componen usuarios muy interesados con mejores indicadores de calidad de visita (páginas vistas, tiempo de permanencia en el sitio, ratio de rebote) y conversión que el adquirido por otros medios.


    Otra característica propia del SEO es su perdurabilidad. Si bien es cierto que para un sitio Web nuevo resultará difícil lograr a corto plazo un gran volumen de visitas desde los buscadores, también lo es que los beneficios de optimizarlo se prolongarán mucho después de haber invertido tiempo y recursos en hacerlo. Desde este punto de vista, el SEO es una estrategia de adquisición de tráfico que tiene una alta inercia: inicialmente, cuesta lograr que el volumen de tráfico orgánico crezca, pero una vez el dominio adquiere una cierta autoridad, su posicionamiento se mantendrá tiempo después de dejar de trabajar en su optimización.


    Fuente de visitas de calidad con un coste de adquisición menor que las adquiridas por otros medios y con una alta perdurabilidad, el SEO es hoy una estrategia de atracción de tráfico básica y clave que está presente en cualquier plan de marketing digital. Estar en posiciones visibles para las búsquedas de nuestros usuarios y clientes potenciales es un objetivo de primer orden para empresas, medios o profesionales con presencia online.
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      Figura 5.5. Los usuarios emplean los buscadores para encontrar lo que necesitan. A partir de la identificación de una necesidad, se despierta una intención de búsqueda que el usuario traduce en una consulta o keyword. Los buscadores encuentran el contenido que mejor responde a la necesidad latente inferida por la consulta.

    


    Examinamos a continuación cuáles son los fundamentos sobre los que se apoya la optimización para buscadores y sus principales fases de trabajo.


    FUNDAMENTOS Y FASES DEL SEO


    Para realizar su cometido, los buscadores deben resolver dos problemas:


    [image: 141368.jpg]Entender las búsquedas de los usuarios: para ofrecer resultados útiles, los buscadores deben ser capaces de interpretar, a partir de cada consulta introducida, cuál es la intención de búsqueda e, incluso, cuál es la necesidad real del usuario. Lo cual no siempre es fácil ya que las búsquedas pueden ser muy específicas pero también ambiguas. El SEO se enfocó inicialmente en usar las consultas o palabras claves (keywords) más populares para optimizar las páginas introduciéndolas en secciones importantes de las mismas o en una determinada proporción (densidad de palabra clave o proporción en que se repite una palabra respecto al resto de las que componen un texto). En la actualidad, sin embargo, el SEO identifica cuál sería el contenido idóneo para cada intención de búsqueda. Por ejemplo, la consulta «comparativa de discos duros», aunque presumiblemente podría terminar en una compra, no es todavía propiamente una búsqueda con una intención transaccional clara, como sí lo sería, por ejemplo, «oferta Crucial SSD 512 Gb». El SEO trata de optimizar los contenidos para que respondan a intenciones de búsqueda (que cada usuario puede expresar de forma distinta) más que en optimizar un contenido para que se posicione para una palabra clave muy concreta.


    [image: 141368.jpg]Entender los contenidos de la Web: para determinar qué contenidos son los mejores para una consulta, los buscadores deben rastrear, clasificar e indexar cada página Web. Desde el punto de vista SEO, resulta muy útil entender bien cómo funciona un buscador en cada una de estas fases, sus limitaciones y peculiaridades. Así podremos programar nuestro sitio para facilitar su trabajo y los buscadores tendrán menos problemas para rastrearlo e indexarlo y, probablemente, adjudicarle una mejor posición.


    Para los profesionales del posicionamiento Web, descubrir cómo buscan los usuarios en función de sus distintas necesidades es fundamental para marcar objetivos de visibilidad rentables en su estrategia de posicionamiento. Al mismo tiempo, conocer cómo los buscadores analizan, clasifican e indexan la información también es importante para facilitarles su labor y adaptar nuestros contenidos, programación y servidores a sus requisitos.


    FUNDAMENTOS DEL SEO


    El SEO como actividad de marketing online se justifica en la medida en que la mayoría de usuarios utiliza los buscadores para descubrir nuevos contenidos y visitan solo los sitios Web que aparecen en las primeras posiciones. Identificar cuáles son esas búsquedas y ocupar los primeros puestos es el objetivo del SEO. Y dado que no podemos pagar a Google para que nos muestre en una posición mejor, es obligación de un SEO estudiar cómo ordena los resultados para lograrla.


    CÓMO FUNCIONAN LOS BUSCADORES


    Los buscadores de Internet son herramientas de descubrimiento, análisis, clasificación y ordenación de la información cuyo cometido principal es facilitar a los usuarios la recuperación de un contenido o dato determinados de la forma más eficiente y útil.


    Rastreo


    Los buscadores cuentan en primer lugar con lo que se denomina un rastreador, reptante o robot. Se trata de una especie de navegador que deambula por la Red descubriendo y rastreando todo el contenido disponible.


    Los robots de los buscadores utilizan principalmente los enlaces para descubrir nuevos sitios Web, por lo que basta que encuentren un enlace a una de sus páginas para que la rastreen y, siguiendo los enlaces en la misma, descubran el resto del sitio.


    Aunque los enlaces son la forma principal en que los buscadores encuentran nuevos contenidos, los gestores de sitios Web también pueden facilitarles un «listado» completo de las páginas que desean indexar a través de un archivo sitemap33. Se trata de un archivo en formato XML en el cual incluimos las páginas que deseamos que los robots indexen.


    En general, los robots de los buscadores rastrearán todas las páginas que encuentren enlazadas, por lo que si no queremos que rastreen alguna página concreta deberemos indicárselo expresamente. Para ello podemos emplear instrucciones específicas en un archivo especial denominado robots.txt34 (en el que incluimos secciones de nuestra Web que no deseamos que los robots rastreen) o bien a través de una metaetiqueta denominada robots35, en la cual podemos prohibir que los robots indexen un contenido determinado.


    Cuando los robots visitan por vez primera una nueva página, almacenan una versión de esta en una memoria temporal del buscador denominada caché. La página queda identificada en el sistema de archivo del buscador mediante un identificador único: su dirección URL. Se puede consultar la versión de cualquier página en la memoria caché del buscador simplemente anteponiendo la expresión «cache:» antes de su URL. Por ejemplo: cache:as.com/. Aunque es una funcionalidad que, a fecha de redacción de este texto, parece que Google podría deshabilitar o no mostrar tan frecuentemente.


    Los robots de los buscadores visitan periódicamente los sitios Web para mantener actualizados sus resultados y descubrir nuevos contenidos y más páginas. La frecuencia con que lo hacen depende, sobre todo, del ritmo de publicación de nuevos contenidos. Las páginas de inicio de los principales medios online son visitadas varias veces por hora mientras que el sitio Web corporativo de una pequeña empresa es probable que se visite cada pocos días.


    [image: 05_006.tif]


    
      Figura 5.6. Vista de la página de inicio de as.com en la caché de Google.

    


    Estos robots dedican al rastreo de un sitio un tiempo limitado cada vez (crawl-budget), así que si su servidor es lento o muestra errores, páginas inexistentes debido a enlaces rotos o contenido duplicado estará desperdiciando una gran parte del tiempo que el buscador podría dedicar a rastrear las páginas más importantes de su sitio Web.


    Estas son algunas recomendaciones que facilitarán el rastreo de su sitio Web a los buscadores:


    [image: 141368.jpg]Utilice código estándar HTML en sus páginas: evite gestores de contenido JavaScript ya que los buscadores pueden no ejecutar este tipo de programación de una forma previsible y consistente, o hacerlo solo parcialmente.


    [image: 141368.jpg]Asegúrese de que cada contenido cuenta con una única URL: es decir, no hay dos páginas distintas que se puedan visitar con la misma URL o dos páginas idénticas accesibles desde dos URLs distintas. Cada contenido debe tener su propia URL única y exclusiva.


    [image: 141368.jpg]Incluya un menú desde el que se enlaza a las páginas y secciones de contenido más importantes de su sitio Web: no es conveniente que el menú incluya más de un nivel de enlaces desplegables, aunque sí debe enlazar directamente tanto a familias como a subfamilias de producto si su importancia así lo aconseja.


    [image: 141368.jpg]Si en su sitio Web se emplea un buscador para navegar (como en un sitio Web de una inmobiliaria o una web de reserva de hoteles) con preferencia a los enlaces del menú, asegúrese de desplegar un directorio con enlaces hacia las páginas de resultados que quiera posicionar: los buscadores no pueden emplear formularios de búsqueda para descubrir, por ejemplo, su página de «pisos en Guadalajara» u «hoteles en Canarias» si no encuentran un enlace que apunte a esas páginas de listado.


    [image: 141368.jpg]Sus productos más rentables, los servicios más demandados o los contenidos más leídos deberían estar a menos clics de la página home: los buscadores rastrean con mayor facilidad y frecuencia las páginas en los primeros niveles de la navegación. Por ejemplo, páginas enlazadas desde el menú o desde la propia página de inicio. Asegúrese de que sus páginas más importantes se encuentran cerca de la página de inicio (home) y, comparativamente, cuentan con un mayor número de enlaces internos que el resto de páginas.


    [image: 141368.jpg]Incluya en cada página contenido de texto enfocado, único y útil: preferiblemente que no aparezca en otros sitios Web ni en otras páginas de su propio sitio.


    [image: 141368.jpg]Ofrezca contenido de texto complementario para aquellos contenidos que no son directamente rastreables: como imágenes o vídeos a través del atributo alt36 de las etiquetas de imagen o del texto de subtitulado y los extractos en los vídeos.


    [image: 141368.jpg]Asegúrese de que su servidor responde con rapidez a las solicitudes de descarga de páginas y que no registra caídas frecuentes: así los buscadores podrán rastrear más páginas en cada visita y no lo identificarán como un sitio de baja calidad por encontrar un número alto de errores o caídas.


    Aunque estos son algunos de los puntos fundamentales, hay otros muchos que podemos optimizar para lograr un rastreo más frecuente y eficaz. El apartado enfocado a los aspectos relacionados con la indexabilidad en una auditoría SEO hecha por un profesional se centra en detectar todos los problemas u obstáculos que los buscadores encuentran al rastrear un sitio Web. Tras establecer un diagnóstico, el consultor ofrecerá las recomendaciones oportunas sobre el contenido, la programación o el propio servidor para garantizar el acceso óptimo de los buscadores a todas las páginas que consideramos importantes para nuestro público objetivo.


    Clasificación


    Tras rastrear el sitio Web, los buscadores analizan cada contenido para clasificarlo en categorías de búsquedas pertinentes o relacionadas. Es decir, el buscador debe responder a la pregunta: «¿Para qué búsquedas el contenido de esta página es un resultado útil?».


    Como es fácil suponer, para cada contenido nuevo que los buscadores encuentran y rastrean, ya existen otros similares indexados que comparten clasificación con los recién descubiertos. Por ello el buscador debe decidir a continuación si la nueva página debería ser añadida a su índice y en qué orden debería aparecer respecto al resto de contenidos de su misma categoría de búsqueda.


    Para establecer las categorías de búsqueda pertinentes para un determinado contenido, los buscadores analizan todo el texto que encuentran en la página y se fijan especialmente en aquellas palabras y frases que se incluyen como títulos, encabezamientos, subsecciones, negritas, textos que actúan como enlace (anchor text)... Son las que denominamos áreas prominentes debido a que la presencia de ciertas palabras en ellas «pesan» más sobre la clasificación y ordenación de la página en los resultados que si se incluyen en un simple párrafo de texto.


    Indexación


    Por lo general, los buscadores añadirán la mayoría de las páginas descubiertas de un sitio Web a su índice y clasificarán cada una de ellas en función de las búsquedas para las que consideren que son pertinentes. Pero hay algunos casos en que el buscador puede decidir no indexar una página que sí rastreó:


    [image: 141368.jpg]Si un buscador detecta que algunas páginas de un mismo dominio son similares: podría decidir no indexar todas ellas, sino solo las más importantes. Esta situación es lo que denominamos contenido duplicado interno y es conveniente evitarla.


    [image: 141368.jpg]Si un buscador detecta que muchas de las páginas rastreadas apenas cuentan con contenido: y que este es desproporcionadamente escaso en relación con la publicidad o la navegación, el buscador identificará estas páginas como contenido débil (thin content) por lo que tampoco las indexará.


    Debemos conocer el número real de páginas de nuestro sitio Web para compararlo con el número de páginas indexadas. La relación entre estos dos valores se denomina saturación y, por supuesto, queremos que esté tan cerca del 100 % como sea posible.


    Podemos hacernos una idea aproximada de las páginas indexadas en un sitio Web usando el «comando site:dominio.ext». Por ejemplo, elpais.com cuenta con casi cinco millones de páginas indexadas.
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      Figura 5.7. El comando «dominio.ext» nos da una idea aproximada del total de páginas que Google conoce de un sitio Web.

    


    Aunque contar con un número mayor de páginas no es garantía de un mejor posicionamiento, a igualdad de calidad de contenido, el sitio con más páginas indexadas se posicionará para una mayor variedad de búsquedas.


    Una vez los buscadores han rastreado y clasificado las páginas que compiten para una determinada búsqueda, simplemente queda presentar los resultados obtenidos ordenados en función de su relevancia.


    Como gestores de un sitio Web, podemos registrarnos en las herramientas de Google denominadas Google Search Console (www.google.com/webmasters/tools/?hl=es) donde accedemos a datos muchos más precisos sobre el rastreo, clasificación, indexación y posicionamiento de nuestro sitio.


    Después de corregir todos los problemas de indexabilidad detectados en la auditoría SEO, el trabajo de optimización se concentra en mejorar la relevancia de los contenidos, analizando las búsquedas de los usuarios y asegurándonos de responder a sus intenciones de búsqueda y sus necesidades, así como de incluir estas palabras claves en áreas prominentes de la página. Es lo que denominamos optimización de la relevancia de página o SEO on page.


    FACTORES DE RELEVANCIA ON PAGE


    Los buscadores se fijan especialmente en ciertos aspectos del contenido para clasificar las páginas rastreadas. En general, una página será un buen resultado para una búsqueda cuando su contenido sea relevante y útil para quien hizo la consulta. Por ejemplo, una página con una selección de pisos en Madrid será un contenido relevante para alguien que buscó «pisos en Madrid» en un buscador.


    Aunque el algoritmo que emplean los buscadores es secreto, hay determinados criterios que tienen en común las páginas bien posicionadas:


    [image: 141368.jpg]Contienen la palabra clave en mayor proporción que otras. Es decir, en el ejemplo anterior, probablemente la expresión «piso en Madrid» se repite más que el resto de palabras. A esto lo denominamos densidad de palabra clave. Aunque parecería fácil suponer que el buscador nos posicionará mejor cuanto más repitamos la palabra clave, cuando esta repetición deja de ser natural podemos resultar penalizados debido a una sobreoptimización (keyword spamming).


    [image: 141368.jpg]La palabra clave aparece pronto en la página.


    [image: 141368.jpg]Si la consulta está formada por más de una palabra, el contenido que se posiciona bien tiende a contener las palabras de la consulta en el mismo orden y/o próximas entre sí.


    [image: 141368.jpg]Si el contenido cuenta con un título, un encabezamiento principal y/o encabezamientos de subsecciones, la palabra clave suele aparecer en una o varias de estas áreas.


    [image: 141368.jpg]Si el contenido cuenta con alguna imagen, la palabra clave suele aparecer como parte del texto alternativo de la imagen (atributo alt).


    [image: 141368.jpg]La palabra clave y otras de su mismo campo semántico37 están presentes en el texto: sinónimos, reformulaciones, expresiones análogas, términos relacionados o pertenecientes a una serie, etc.


    [image: 141368.jpg]La palabra clave aparece como texto de enlace (anchor text) en enlaces internos y externos que apuntan a dicha página.


    Estos son los factores de relevancia básicos del propio contenido que, sin olvidarnos de los relacionados con la tecnología empleada (gestor de contenidos, lenguaje de programación, configuración del servidor, etc.) componen los factores de relevancia que denominamos on page y que son los más fácilmente optimizables por el gestor del sitio Web, pues no necesita del concurso de terceros para ello, más allá de su propio equipo y sus proveedores, claro está.


    FACTORES DE RELEVANCIA OFF PAGE


    Como los factores de relevancia on page son fácilmente manipulables por el usuario, las primeras técnicas black-hat SEO abusaron de ellos para lograr mejores posiciones. Por ejemplo, empleando la palabra clave en todos los encabezamientos, ocultándola en contenido que no era visible para el usuario pero sí para el buscador o incluyéndola como texto alternativo de imágenes usadas como recurso de maquetación.


    Los primeros buscadores resultaron muy vulnerables a esta manipulación de sus resultados y, precisamente debido a ello, los creadores de Google, Larry Page y Sergei Brin, decidieron incorporar a su algoritmo algún método que validara externamente la calidad de un contenido. Dieron con la forma de medir el número y calidad de referencias que obtenía un determinado contenido emulando un método ampliamente utilizado en el mundo académico: contar el número de veces que un artículo o libro es citado en otras publicaciones.


    Trasladaron este principio al entorno Web midiendo el número y calidad de los enlaces que apuntan a una página Web. Este componente del algoritmo, inicialmente denominado Rub my back se bautizó posteriormente como PageRank en honor a Larry Page, quien se valió para calcular su valor de su amplio conocimiento de los cálculos recurrentes.


    Contar con un contenido relevante es, pues, la mitad de la ecuación. Para que se posicione bien, una página precisará, además, referencias de calidad que avalen su calidad en forma de enlaces y menciones en otros sitios de referencia.


    Aunque inicialmente todos los enlaces aportaban valor al posicionamiento, el abuso en la generación de enlaces con el único propósito de engañar al buscador obligó a mejorar los algoritmos para detectar los obtenidos a cambio de un pago y que no representan, por tanto, una referencia genuina. Actualizaciones del algoritmo de Google como Caffeine o Penguin se concentraron precisamente en detectar este tipo de técnicas black hat y penalizarlas.


    Las crecientes exigencias de calidad respecto a los enlaces que apuntan a un contenido se han elevado hasta incluir, por ejemplo, que exista una cierta coherencia temática entre las páginas de procedencia y destino de un enlace. O atribuyendo un mayor valor a los enlaces que sí son usados por los usuarios de aquellos en los que nadie hace clic. Esto ha conllevado que la valoración de la popularidad de un dominio, más allá de un simple dato numérico relacionado con la cantidad y calidad de sus enlaces entrantes, se centre en el concepto de autoridad temática que determina sobre qué tipo de temas tiene autoridad un dominio, en función de la temática de los contenidos de los cuales ha obtenido enlaces.


    Como Google ya no publica el valor del PageRank, se han buscado otros indicadores para medir la popularidad y autoridad de un determinado dominio, subdominio, ruta o URL individual. Algunos de los más comúnmente aceptados son la autoridad de dominio o Domain Authority (DA) de Moz Analytics o el Trust Flow de Majestic.


    FACTORES DEL COMPORTAMIENTO POSBÚSQUEDA


    Además de estos factores on page y off page, tradicionalmente considerados como los básicos en el mundo del SEO, en los últimos años se ha comprobado que los buscadores también emplean como indicios de relevancia factores relacionables con la satisfacción del usuario con un determinado resultado de búsqueda.


    En primer lugar, tenemos el propio CTR de cada resultado. Lo natural es que los resultados mejor posicionados registren mayor porcentaje de clics que los que aparecen más abajo. Si los usuarios hacen clic con más frecuencia en resultados posicionados más bajos que en el primero, Google probablemente deducirá que la propuesta de valor de esos otros resultados es más adecuada para esa búsqueda, por lo que degradará ese resultado (o, lo que es lo mismo, mejorará el posicionamiento de los que registran más clics).


    Asimismo, si un usuario introduce una búsqueda, hace clic en alguno de los resultados propuestos por el buscador y este contenido no le resulta satisfactorio, es muy probable que vuelva hacia atrás a la página de resultados de búsqueda y elija visitar otro resultado distinto.


    Esto es lo que se suele denominar «clic corto» o short-click, y es uno de los comportamientos que Google puede usar como indicio para, en caso de que se repita en muchos usuarios, determinar que un contenido es poco satisfactorio y, por tanto, no merece un posicionamiento tan bueno.


    Además de los clics cortos, Google también podría estar utilizando datos de navegación como los que la mayoría de usuarios autorizan a compartir a través del navegador Google Chrome, por ejemplo.


    Sea como sea que Google obtenga esos datos, la experiencia demuestra cómo la posición de un resultado se ve afectada antes o después por la intención de búsqueda de los usuarios y en qué medida el contenido presentado satisface sus necesidades.


    Como conclusión, quedémonos con la idea de que no basta con cumplir ciertos criterios de relevancia, adecuar nuestro contenido a determinado número de repeticiones de una palabra clave o lograr cierto número de enlaces. Google puede incluso detectar si un enlace es empleado por los usuarios para visitar otro contenido o si dicho contenido realmente responde a la intención de búsqueda de los usuarios. Y tiene en cuenta estos aspectos para el posicionamiento de este.


    FACTORES RELACIONADOS CON EL CONTEXTO


    El orden en que un buscador muestra sus resultados no es el mismo para todos los usuarios, es decir, no depende exclusivamente de los factores de relevancia examinados hasta ahora. Sino que también se ve afectado por otros factores relacionados con el contexto de cada búsqueda:


    [image: 141368.jpg]Geolocalización del usuario: por ejemplo, la misma búsqueda de la palabra «pizzería» devolverá resultados distintos si la hacemos desde Alicante, Madrid o Londres. Google «sabe» que cuando buscamos una pizzería, nos interesa sobre todo una cercana a donde nos encontramos y, por tanto, mostrará resultados geolocalizados en un mapa y próximos al punto desde donde la hicimos.


    [image: 141368.jpg]Actualidad: cuando buscamos un tema de actualidad, como información sobre un terremoto o un atentado, Google también «sabe» que nos interesa la última información disponible sobre el tema consultado. Por tanto, concederá prioridad a aquellos contenidos que se hayan actualizado más recientemente. Es lo que se denomina QDF, de Query deserves freshness (la consulta merece la recencia) y tiene un especial impacto en el SEO de medios online.


    [image: 141368.jpg]Personalización: Google almacena todo nuestro historial de búsquedas y «aprende» lo que nos interesa. Sabe todo lo que hemos buscado anteriormente, cómo refinamos nuestras búsquedas y sobre qué sitios hicimos clic. Con toda esa información, va construyendo un «historial de búsqueda» que afecta a la forma en que ordena los resultados y que es distinta para cada persona. Para ver los resultados en un orden ajeno a este historial, debemos limpiar las cookies de nuestro navegador, abrir una ventana de incógnito y realizar la búsqueda sin registrarnos en ningún servicio de Google. Y aun así, Google podrá identificar desde dónde buscamos (por el valor de nuestra IP de conexión a Internet), qué tipo de dispositivo estamos empleando e incluso la configuración de nuestro sistema operativo, navegador e idioma. Todo ello afecta también a los resultados que Google presenta a dos usuarios distintos aunque hagan exactamente la misma búsqueda.


    Para acceder a toda esta información que Google maneja sobre cada uno de nuestros perfiles, visite su propio panel de control. Para ello, abra sesión en Google y visite la URL myaccount.google.com/dashboard?pli=1 desde podrá ver el registro de sus consultas en el apartado Actividad de búsqueda.
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      Figura 5.8. Google registra toda nuestra actividad y búsquedas en nuestro Panel de control. Utiliza después esta información para presentarnos resultados personalizados.

    


    Google emplea, por tanto, factores de relevancia on page, off page, así como el análisis del contexto y el comportamiento posbúsqueda del usuario para combinarlos en su célebre algoritmo. Pero… ¿qué es un algoritmo?


    DESMONTANDO EL ALGORITMO


    Un algoritmo es un conjunto de operaciones matemáticas con las que se trata de encontrar la solución a algún tipo de problema. Google emplea algoritmos para indexar los contenidos, calcular la relevancia relativa de cada uno de ellos para una búsqueda determinada y ordenar los resultados.


    El algoritmo puede incluir condiciones sencillas de comprender, como atribuir una determinada puntuación en el cálculo de relevancia a un contenido si incluye una palabra clave en el cuerpo de texto o en los encabezamientos, hasta condiciones mucho más complejas. Cada uno de estos factores es ponderado y Google juega con su peso relativo respecto a todos los demás para hallar su valor de relevancia.


    Según Google, su algoritmo incluye más de doscientos factores de relevancia distintos y experimenta constantemente para mejorar su ratio de éxito a la hora de identificar el contenido más útil para una determinada intención de búsqueda.


    Dado que un algoritmo, por muy complejo que sea, es un conjunto de operaciones matemáticas, hay consultores SEO que aplican procedimientos de ingeniería inversa (reverse engineering) para tratar de manipular los resultados. Google ha ido mejorando su algoritmo con actualizaciones como Caffeine, Panda o Penguin, con el objetivo de detectar estas técnicas abusivas y neutralizarlas o penalizarlas.


    Aunque Google emplea inteligencia artificial para perfeccionar su algoritmo y mejorar la forma en que clasifica y ordena los resultados, al final son las personas las que realmente deciden cuándo los resultados son de mejor calidad o no. Por ello, Google evalúa constantemente en qué medida los usuarios se muestran satisfechos con los resultados ofrecidos en experimentos y pruebas con los que mide si un determinado cambio implica una mejora en dicho comportamiento.


    Adicionalmente, Google cuenta con un equipo de calificadores de calidad de los resultados de búsqueda cuya tarea consiste en realizar consultas programadas, visitar los contenidos presentados como mejores resultados y evaluar en qué medida satisfarían la necesidad que se podría deducir de la búsqueda. Para identificar qué entiende Google por calidad, es interesante consultar el documento de directrices que emplea este equipo de calificadores para su trabajo y que se puede descargar (solo en inglés) en static.googleusercontent.com/media/www.google.com/es//insidesearch/howsearchworks/assets/searchqualityevaluatorguidelines.pdf.


    FASES DEL SEO


    El trabajo de optimización para buscadores o SEO se puede realizar de muchas formas distintas, dependiendo de los conocimientos y experiencia de quien lo lleva a cabo. Hay consultores o agencias SEO expertas en conseguir enlaces. Otras son muy buenas en auditorías de indexabilidad o en mejorar indicadores de rendimiento del servidor. También hay empresas que ponen el foco en generar contenido de calidad para conseguir más y mejores posiciones.


    De igual forma, los sitios Web pueden estar muy bien en ciertos aspectos y no tanto en otros. Por ejemplo, encontramos sitios con un contenido excelente pero con una pésima arquitectura de la información. O con problemas de indexabilidad tan graves que gran parte de su contenido permanezca inaccesible para los robots.


    Para alcanzar resultados excelentes, lo ideal es dominar todas las fases de trabajo SEO y, a partir de la auditoría que diagnostica cuáles son las carencias de un sitio Web, trabajar en los aspectos necesarios para mejorar su posicionamiento.


    Definimos a continuación cuáles serían las fases básicas de un proceso de optimización para buscadores, muchas veces denominado comercialmente una «campaña SEO».


    KEYWORD RESEARCH


    Cada vez que un usuario introduce una consulta en un buscador, decimos que está usando una «palabra clave» o keyword. Las palabras claves, en efecto, no son palabras aisladas, sino frases completas: la consulta tal como la introduce el usuario en el campo de búsqueda.


    Estas frases han evolucionado conforme los usuarios hemos aprendido a usar los buscadores. Al principio, la mayoría de consultas estaban formadas por solo una o dos palabras. Es decir, búsquedas tan genéricas que los resultados eran muy ambiguos, por lo cual los usuarios aprendimos pronto a «refinar» nuestras consultas. Esto es, a especificar más concretamente nuestra necesidad. Por ello, las keywords incluyen ahora de promedio más palabras que hace una década.


    Google identifica cuál es la intención de búsqueda e incluso la necesidad real del usuario a partir de la keyword que emplea en su búsqueda. Y a ello añade factores de contexto como el perfil del usuario, historial de búsquedas anteriores o geolocalización, que le ayudan a «acertar» mejor en sus resultados.


    Los profesionales SEO analizan la forma en que los usuarios buscan determinados productos o servicios para deducir qué palabras deberían incluir en las áreas prominentes del contenido, como títulos de página, encabezamientos, textos alternativos de imágenes o textos de enlace.
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      Figura 5.9. ¿Qué contenidos busca alguien interesado en operarse de miopía? Answerthepublic.com tiene la respuesta.

    


    Una estrategia alternativa puede ser encontrar búsquedas informativas no tan competidas pero que también forman parte del proceso de decisión de compra del cliente. Herramientas como Answerthepublic.com nos ayudan a identificar esas búsquedas relacionadas o anticipativas que pueden servir como directriz para la creación de nuevos contenidos.


    En general, los usuarios suelen emplear combinaciones similares de palabras para describir una determinada necesidad. Por ejemplo, quienes buscan un lugar para pasar la noche suelen especificar el tipo de alojamiento deseado y la localización geográfica a donde van a viajar. Por ello, son populares búsquedas como «hotel en Madrid» u «hostal en Barcelona». En estos casos, decimos que se dan patrones de búsqueda. En nuestro ejemplo, el patrón estaría formado por el «tipo de alojamiento» (hotel u hostal) seguido por la «localización geográfica» (Madrid o Barcelona).


    En SEO se emplean distintas herramientas para identificar las búsquedas más populares, los patrones de búsqueda más comunes en un sector y el grado de competencia para posicionarse en una determinada búsqueda. Las más populares son el planificador de palabras claves de Google (Google Keyword Planner), Keywordtool.io, Keyword Finder, etc.


    En general, elegir posicionarse en palabras claves suficientemente populares pero no tan competidas suele ser una buena opción para dominios que empiezan o que no se encuentran entre los líderes de su sector.


    La primera fase en cualquier trabajo SEO, pues, es seleccionar para qué búsquedas deseamos posicionarnos. Para ello, debemos analizar quién o quiénes componen nuestro público objetivo y cómo buscarían en Internet aquello que ofrece nuestro sitio Web.


    Uno de los principales errores en esta fase consiste en creer que nuestros clientes potenciales nos buscarán con las mismas expresiones que usaríamos nosotros. En general, el análisis de palabras claves depende en gran medida de que el cliente potencial al que nos dirigimos sea otro profesional (modelos de negocio B2B) o sea un cliente final particular (modelos de negocio B2C). Mientras que un cliente final empleará un lenguaje coloquial muy alejado del acostumbrado en un entorno empresarial o académico, otro profesional del sector introducirá búsquedas más específicas empleando la misma jerga que nosotros.


    Las herramientas de análisis de búsqueda son útiles para escapar de este enfoque subjetivo y comparar con datos la popularidad de búsquedas aparentemente equivalentes. Por ejemplo, «coches usados», «coches de ocasión» y «coches de segunda mano» podrían emplearse más o menos de forma indistinta para buscar un vehículo que tuvo propietarios anteriores. Sin embargo, Google Keyword Planner demuestra que «coches de segunda mano» es, con diferencia, la más popular de las tres.


    El resultado del keyword research suele presentarse en forma de lista de palabras claves con las que mensualmente se comprobará en qué posiciones aparece nuestro sitio Web. Esta muestra debe ser suficientemente representativa de las búsquedas más frecuentes que harían nuestros clientes potenciales, así como del contenido presente en el sitio Web.
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      Figura 5.10. Google Keyword Planner nos indica qué búsquedas son más populares.

    


    Al definir las palabras claves donde queremos posicionarnos, estamos también definiendo cuáles son nuestros objetivos de visibilidad. Por ello, es recomendable hacer un primer análisis para comprobar en qué posiciones muestra Google alguna de las páginas de nuestro sitio Web en sus resultados. Así disponemos de un informe de la visibilidad inicial del mismo que podremos comparar con su evolución mensual. Este informe de punto de partida se debe hacer una vez se han definido las palabras claves que nos marcamos como objetivo y antes de realizar cualquier tarea de optimización.


    También es conveniente realizar el mismo análisis sobre los dos o tres principales competidores que hayamos definido en el capítulo anterior. Un sitio Web no existe de forma aislada en Internet, sino en el contexto de otros sitios con los que compite. Saber cómo evolucionamos nosotros en comparación con ellos nos servirá para saber realmente si estamos mejorando o no.


    AUDITORÍA SEO


    Aunque la auditoría SEO se puede realizar en paralelo con el keyword research, lo normal es esperar a haber completado el informe de estado inicial para comunicar los resultados y recomendaciones oportunas derivadas de la auditoría. Así evitamos contaminar el indicador de visibilidad del que partimos.


    En esta fase de indexabilidad, se lleva a cabo la auditoría SEO con la que comprobamos cómo de amigable es un sitio Web para los buscadores. Esta auditoría puede incluir, entre otros, los siguientes puntos:


    [image: 141368.jpg]Indexabilidad: se comprueban todos los aspectos que influyen en la forma en que Google puede encontrar, rastrear e indexar un sitio Web. Se verifica el uso de URLs únicas y detectan problemas de accesibilidad para Googlebot como, por ejemplo, la navegación a través de formularios.


    [image: 141368.jpg]Contenido: se trata de identificar la existencia de contenido duplicado, contenido oculto o no accesible, o bien contenido débil. También se comprueba el uso de los metadatos, datos estructurados, etiquetas y atributos relevantes para el SEO.


    [image: 141368.jpg]WPO: en este apartado se verifican aspectos relacionados con la velocidad de descarga, optimización del peso de las páginas, configuración de cabeceras HTTPS, uso y controles de caché, personalización de contenidos, habilitación del protocolo HTTP/2, etc.


    [image: 141368.jpg]Popularidad: se comprueba el perfil de popularidad del sitio Web en busca de enlaces que pudieran ser identificados como tóxicos por Google en cuyo caso se valora la posibilidad de incluirlos en el archivo Disavow o bien modificarlos o suprimirlos.


    Al concluir este informe, se tiene una imagen mucho más clara del estado actual del sitio Web y de sus principales oportunidades de mejora. Solo a partir de este análisis se puede diseñar un plan de trabajo para su optimización, priorizando las tareas en función de la complejidad de su implementación y el beneficio que esperamos que aporten.


    También en este apartado se ponen de manifiesto carencias de contenido del sitio Web para atacar la totalidad de búsquedas que hemos marcado como objetivo en la fase de Keyword Research. Tomaremos nota de estas carencias y las adoptaremos como directrices para la creación de nuevas páginas o secciones.


    Lo habitual es que la empresa consultora se limite a detectar los problemas y carencias y aporte las soluciones y recomendaciones oportunas. Pero la implementación de las medidas correctoras suele ser responsabilidad del gestor del sitio Web, del encargado de su programación o mantenimiento, del responsable de contenidos o del servidor. Esto quiere decir que se deberá tener en cuenta el coste extra derivado de la optimización y que no quedó definido en el presupuesto de la auditoría.


    Completado el análisis, se suele celebrar una reunión en la que también se invita a participar a las terceras partes que deberán aplicar las recomendaciones (programadores, responsables del servidor, del contenido, etc.) Conforme se identifican los problemas y se revisan las soluciones propuestas, se debe consensuar con ellos si es factible llevar a cabo cada recomendación, así como valorar el coste de hacerlo respecto del beneficio que esperamos lograr. También se proponen soluciones alternativas en caso de que ofrezcan una mejor relación entre dificultad y beneficio.


    RELEVANCIA


    Una vez resueltos los problemas de indexabilidad del sitio Web, la consultoría de relevancia se centra en identificar cuáles son los contenidos sobre los que habría que trabajar especialmente para lograr los objetivos de visibilidad que nos hemos marcado. Es decir, tratamos de asociar cada palabra clave o grupo de palabras claves concretas a una página de aterrizaje específica que consideremos puede ser óptima para la intención de búsqueda del usuario.


    Una vez identificadas, la consultora indicará cómo se deben optimizar para mejorar su relevancia y enfocarlas en la palabra o palabras claves que nos hemos marcado como objetivo. Entre los aspectos que se optimizan se encuentran aspectos básicos como el title y meta description, encabezamientos, textos que enlazan a la página, su posición en la arquitectura del sitio Web, estructura de la plantilla, textos, etc.


    POPULARIDAD Y AUTORIDAD TEMÁTICA


    En paralelo con la optimización on page se debe diseñar una estrategia de mejora de la popularidad y autoridad temática. Un buen punto de partida consiste en analizar dónde están logrando enlaces los sitios Web de la competencia y con qué contenidos o estrategias los obtuvieron.


    También podemos generar contenidos que actúan como «ganchos» y que propician que un buen número de personas desee enlazar con los mismos como, por ejemplo, contenidos llamativos, polémicos, humorísticos...


    Dado que Google es capaz de detectar como sospechoso un incremento abrupto en el número de enlaces entrantes que recibe un sitio Web, la generación de popularidad se debe hacer de forma gradual a lo largo de todo el proceso de optimización, y mantenerla en el futuro de forma continuada.


    CLAVES PARA ESTABLECER UN PROCESO SEO


    Hay un aspecto fundamental que debe ser asumido por el cliente o gestor de un sitio Web que solicita el servicio de un consultor o agencia SEO: para que el proyecto tenga éxito, cada participante debe asumir su parte del compromiso. La agencia o consultor SEO identificará los problemas del sitio Web y propondrá las recomendaciones oportunas. Pero en la mayoría de las ocasiones la responsabilidad de implementar los cambios necesarios o generar el contenido que falta recaerá sobre la propia empresa contratante del servicio o alguno de sus proveedores. Si no existe el compromiso de aplicar y seguir las recomendaciones y directrices aportadas por el consultor SEO, no vale la pena iniciar el proceso. Por eso es útil conocer cómo se suele desarrollar este trabajo, tener unas expectativas realistas respecto al ritmo en que llegarán los resultados así como al grado de implicación interna o colaboración externa necesarias para lograr el objetivo.


    IDENTIFICAR EL ESCENARIO


    Como acabamos de explicar, el análisis inicial de un sitio Web a través de una exhaustiva auditoría SEO es el paso previo obligado para planificar cualquier estrategia de mejora de un sitio Web. Este análisis, sin embargo, puede tener también distintas variaciones dependiendo del escenario:


    [image: 141368.jpg]Consultoría SEO para el desarrollo de un nuevo sitio Web: en este escenario, la consultoría SEO se centra en analizar el target del futuro sitio Web, realizar un keyword research para identificar los principales patrones de búsqueda y partir de esa base para diseñar una arquitectura de la información en la que, en primer lugar, se haya previsto crear los contenidos para cada una de las búsquedas objetivo identificadas; dos, que la rotulación de los distintos menús corresponda a los patrones de búsqueda más populares; y tres, que los contenidos orientados a posicionarse para las búsquedas más populares ocupen los niveles superiores de esa arquitectura de la información y sean destino de una mayor proporción de enlaces internos.


    [image: 141368.jpg]Migraciones: en estos casos, el objetivo de una consultoría SEO es minimizar el impacto negativo de un cambio de URLs en un sitio Web; ya sea por cambio de dominio, traducción de URLs, cambios de arquitectura o adopción de un nuevo gestor de contenidos.


    [image: 141368.jpg]Optimización de un sitio Web ya publicado: en este caso se parte de un contenido, arquitectura de la información, histórico e infraestructura de servidor preexistentes. Dentro de ese escenario, la consultoría SEO debe ser capaz de identificar las oportunidades de mejora del sitio y atacar los distintos cambios priorizándolos en función de su dificultad de implementación y la mejora esperada. Frecuentemente conlleva coordinar y motivar equipos de sistemas, programación, servidores y contenidos para lograr mejoras globales de posicionamiento.


    [image: 141368.jpg]Despliegue de versiones internacionales: a la hora de desplegar versiones internacionales, el trabajo SEO se centra en valorar las distintas opciones y alternativas tanto a nivel estructural como de contenidos. Por ejemplo, la conveniencia o no de emplear dominios ccTLD, subdominios o subdirectorios o valorar si se deberían desplegar únicamente versiones de idioma o versiones específicas para cada país. Debe asegurarse la relación entre los distintos contenidos a través del uso de los elementos de enlace alternate/hreflang y de la correcta configuración de la orientación geográfica a través de las propiedades en Google Search Console.


    [image: 141368.jpg]Resolución de penalizaciones: cuando un sitio Web es penalizado, un SEO debe ser capaz de identificar el motivo de la penalización, si ha sido manual o algorítmica y las posibles vías de resolución. En general, conlleva un trabajo continuado y minucioso hasta lograr la salida del dominio de un estado de penalización y suele lograrse tras varios intentos.
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      Figura 5.11. Sistrix es una herramienta de análisis SEO muy útil para comprobar si una bajada de tráfico orgánico se debe a una penalización o a una actualización de Google, ya que muestra indicadores que informan de los eventos relevantes coincidentes con cambios bruscos de la gráfica.

    


    [image: 141368.jpg]Implementación de versiones móviles/AMP: conlleva evaluar el escenario actual del sitio Web para valorar las distintas opciones de adaptación del sitio Web a dispositivos móviles. En función de la tecnología disponible, las plantillas que se usan, las funcionalidades que deben poder usar los visitantes y los escenarios de uso, la recomendación puede incluir adoptar un diseño adaptativo, HTML dinámico, una versión móvil específica o, incluso, una versión AMP.


    [image: 141368.jpg]Migraciones a protocolo seguro HTTPS: en los últimos años, Google ha estado impulsando la adopción del protocolo seguro HTTPS para garantizar el anonimato de los datos de los usuarios. Este es el motivo que subyace a múltiples migraciones que, cuando se ejecutan correctamente, apenas deberían tener impacto sobre el posicionamiento previo del sitio Web.


    PLAN DE ACCIÓN


    A partir del escenario anterior, la consultora SEO planteará un plan de acción en el que frecuentemente se involucran también departamentos internos de la empresa, como Sistemas, Producto, Marketing o Contenidos, o bien empresas externas si es su responsabilidad el mantenimiento y gestión del sitio Web.


    Se suele presentar un cronograma en el que figuran las fechas de entrega de cada uno de los informes y análisis y se planifican las distintas tareas de mejora con el nombre de los responsables. El objetivo es que quede claro qué parte del plan será responsabilidad de la empresa y qué parte será responsabilidad del proveedor de servicios SEO.


    EJECUCIÓN


    A lo largo de la ejecución, la consultora presentará informes con el resultado de las distintas auditorías, el diagnóstico de los problemas, la identificación de las oportunidades de mejora y las recomendaciones pertinentes.


    Acordará con los responsables de cada departamento la prioridad de cada tarea en función de su dificultad y supervisará la correcta interpretación e implementación de cada mejora.


    Asimismo, prestará soporte y ayuda para resolver cualquier duda o bien plantear soluciones alternativas en caso de que la medida óptima no se pueda llevar a cabo.


    MEDICIÓN Y REOPTIMIZACIÓN


    A partir de que se acometan las tareas de mejora, mediremos cómo afectan al posicionamiento del sitio Web a través de diferentes indicadores: total de páginas indexadas, tráfico orgánico, posiciones para las principales palabras claves, total de palabras claves posicionadas, número de enlaces entrantes, autoridad de dominio, evolución de su visibilidad respecto a sus competidores, etc.


    Se parte de un análisis inicial que recoge el valor de estos indicadores al inicio del proyecto y respecto al cual se puede valorar la evolución conforme avanzan las tareas de optimización técnica, de los contenidos y del perfil de popularidad del sitio Web.


    En cada informe se deberá identificarse las áreas que evolucionan de forma satisfactoria y las que no, recogiendo las tareas adicionales que se planifica acometer al mes siguiente para aproximarnos a los objetivos marcados.


    BALANCE FINAL


    Al final del proceso, deberá evaluarse si hay oportunidades adicionales de mejora pendientes de aplicar, nuevos escenarios de trabajo SEO como despliegue de nuevas secciones, versiones internacionales, etc.


    El posicionamiento en buscadores es un proceso dinámico, donde ni los sitios competidores ni Google permanecen invariables, por lo que la readaptación y mejora continua son esenciales para mantener un buen posicionamiento a lo largo del tiempo.


    BUENAS Y MALAS PRÁCTICAS EN BUSCADORES 


    Vale la pena recoger aquí unas cuantas notas respecto a lo que se entiende por SEO ético o White hat y SEO black hat, por la tentación que puede asaltarnos. Sobre todo, cuando vemos sitios de competidores que nos «adelantan» empleando tácticas black hat.


    White Hat SEO


    Como ya mencionamos antes, hay determinadas formas de optimización de un sitio Web que se hacen siguiendo las propias directrices del buscador. Es lo que se denomina SEO ético o white hat. No es que el SEO black hat sea ilegal, pero dado que Google es quien pone las reglas del juego, en general suele ser recomendable ajustarse a sus directrices.


    En principio, cualquier optimización que siga las directrices de Google se encuadra en lo que entendemos como SEO ético y significa que nos movemos en una zona segura, a salvo de cualquier penalización.


    Si bien es cierto que muchas veces respetar estas directrices puede impedir que nuestro sitio Web evolucione tan rápidamente como nos gustaría, es la única forma de garantizar resultados sólidos a largo plazo.


    Black Hat SEO


    Por contraposición al SEO ético, el SEO black-hat se centra en identificar vulnerabilidades del algoritmo de Google. En lugar de mejorar el contenido, arquitectura e infraestructura tecnológica de un sitio Web, las tácticas black-hat tratan de lograr los mismos o mejores resultados a través de la manipulación de indicadores de relevancia. Por ejemplo, a través de la compra de enlaces, construyendo estructuras de anillo o piramidales de dominios propios desde los que enlazar con nuestro dominio principal, incluyendo con una frecuencia no natural las palabras claves en las que deseamos posicionarnos, recuperando enlaces huérfanos de dominios caducados, etc.


    En general, hay sectores que claramente compiten a través de tácticas black-hat dado que no dependen de una marca o de un dominio concretos. Sin embargo, si se trabaja en el posicionamiento de un dominio de una marca reconocida, es importante mantenerse al margen de tácticas black-hat que pudieran provocar una penalización de su dominio.


    PUBLICIDAD ONLINE


    Hasta ahora, hemos hablado de posicionamiento natural y de tráfico orgánico, conceptos relacionados con una estrategia como el SEO, que se apoya a medio camino entre un medio propio (nuestro sitio Web) y uno ganado (el posicionamiento alcanzado en las páginas de resultados de Google). Aunque genera tráfico barato y de calidad, ya hemos visto que no es la estrategia adecuada para generar tráfico de calidad rápidamente.


    Por ello, si necesitamos generar tráfico de forma inmediata, deberemos apostar por estrategias de publicidad online soportadas en los que denominamos medios pagados como son Google Ads, Facebook Ads o publicidad de tipo display (la cual, por cierto, también se puede contratar desde Google Ads si optamos por anunciarnos en la denominada red de display).


    Las herramientas publicitarias más accesibles para cualquier empresa son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Google Ads en la red de búsqueda: se trata de anuncios que se muestran principalmente junto a los resultados naturales de Google, en Google Maps y algunos socios de búsqueda de Google como America On Line (AOL), entre otros.


    [image: 141368.jpg]Google Ads en la red de display: son anuncios generalmente con formatos gráficos que se insertan en sitios asociados a Google, You Tube, Gmail así como en cualquier sitio Web que emplee Google AdSense y cuya segmentación coincida con la de nuestra campaña.


    [image: 141368.jpg]Facebook Ads e Instagram.


    [image: 141368.jpg]Anuncios en Twitter y otras redes sociales.


    CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICIDAD ONLINE


    En comparación con el posicionamiento orgánico, estas son las principales características de la publicidad en medios pagados:


    [image: 141368.jpg]Tráfico inmediato: al contrario que el posicionamiento orgánico, si activamos una campaña de Google Ads podemos atraer tráfico de calidad de manera inmediata. No obstante, debemos ser conscientes de que optimizar la campaña, construir un histórico de la cuenta y alcanzar un cierto nivel de calidad nos llevará también algo de tiempo, por lo que no podremos juzgar los resultados hasta haber llegado a un cierto nivel de optimización. Esto requerirá inversión, conocimiento, experiencia y algo de paciencia.


    [image: 141368.jpg]Mayor control: uno de los aspectos que más diferencian los resultados patrocinados o de pago de los resultados naturales es el grado de control que ejercemos sobre los mismos. Mientras que para los resultados naturales lo único que podemos hacer es optimizar páginas con la esperanza de que Google nos posicione para las búsquedas deseadas, con Google Ads somos nosotros quienes seleccionamos para qué búsquedas queremos aparecer, con qué anuncio y propuesta de valor en concreto y a qué página de aterrizaje llevaremos al usuario que haga clic en el mismo. Podemos configurar campañas con ofertas y argumentos de venta diferenciados y altamente segmentados que, en caso de lograr clics, son fuente de visitas con altas tasas de conversión.


    [image: 141368.jpg]Segmentación más precisa: en el posicionamiento orgánico manejamos básicamente sólo dos criterios de segmentación geográfica: aparecer en los resultados de un país concreto o bien posicionarnos para las búsquedas geolocalizadas próximas al punto desde donde partió la consulta. En Google Ads, por el contrario, podemos segmentar con una granularidad mucho mayor. Podemos definir países, regiones, ciudades, códigos postales e incluso áreas geográficas definidas por un radio en kilómetros. Pero no sólo eso. Podemos configurar las campañas para que los anuncios se muestren sólo en dispositivos móviles o de sobremesa, a ciertas horas del día o de la noche, durante los días laborables o los fines de semana, etc. Es decir, el grado de control sobre la segmentación que ofrecen herramientas como Google Ads o Facebook Ads es muy alto.


    [image: 141368.jpg]Variables sociodemográficas: en el posicionamiento orgánico, el orden de los resultados se ve influido por el historial de búsqueda y el contexto concreto de cada usuario. Aunque podemos suponer un cierto grado de influencia de variables sociodemográficas sobre estos resultados, no tenemos apenas control sobre ellas. Tanto en Google Ads como en Facebook Ads podemos segmentar usuarios de acuerdo con múltiples variables sociodemográficas, para crear segmentos de mercado muy específicos a los que dirigir propuestas de valor y mensajes publicitarios hipersegmentados e, incluso, personalizados. No obstante, la principal desventaja respecto a la búsqueda orgánica o los anuncios en red de búsqueda es que no responden a una necesidad previa del usuario.


    [image: 141368.jpg]Modulable: el posicionamiento orgánico es una estrategia de una alta inercia. Esto significa que no podemos lograr incrementos de visibilidad de una forma rápida. La ventaja es que tampoco la pérdida de visibilidad, una vez alcanzada, se produce de forma brusca. Por el contrario, la publicidad nos permite, si disponemos de los recursos suficientes, aprovechar las fechas del año donde se concentra la demanda. Por ejemplo, las rebajas, la campaña de Navidad o fechas señaladas como el día de la Madre, de los Enamorados o el Black Friday. O bien, dependiendo de nuestro objetivo, invertir de forma sostenida para tratar de compensar la demanda de estas fechas señaladas respecto a la del resto del año.


    [image: 141368.jpg]Remarketing: una de las aplicaciones más interesantes de Google Ads es la posibilidad de ejecutar campañas de remarketing. Estas campañas funcionan mostrando anuncios personalizados a una audiencia segmentada de acuerdo con algún tipo de criterio que deja un rastro en forma de cookie en su navegador. Por ejemplo, si un usuario abandonó un carrito de la compra tras añadir algunos productos, podemos dejar esa información en su navegador para presentarle en forma de anuncio una oferta atractiva del mismo producto que tuvo la intención de comprar. La experiencia demuestra que la posibilidad de atraer una segunda visita y lograr la conversión empleando esta táctica, es mucho más alta. Podemos extender, incluso, nuestro alcance empleando audiencias similares. Se trata de usuarios que, no guardando relación con los marcados en nuestras listas de remarketing, presentan un perfil de comportamiento tan afín a estos que probablemente podrían estar interesados en nuestra oferta.


    [image: 141368.jpg]Reconocimiento de marca: las búsquedas desde móviles aportan un mayor protagonismo a los resultados de pago, pues se presentan antes que los resultados orgánicos, que el usuario no ve a menos que realice un desplazamiento vertical en su pantalla (scroll). Por ello, el CTR (click-through-rate) que registran los primeros puestos en los resultados orgánicos ha descendido notablemente conforme el móvil se ha impuesto como dispositivo principal de acceso a Internet. Complementar nuestra estrategia de posicionamiento orgánico con una campaña de Google Ads evitará que renunciemos a visitas de usuarios que inadvertidamente hacen clic sobre los primeros resultados disponibles, ya sean anuncios o resultados naturales. Estar presentes para un gran número de búsquedas relacionadas puede tener una incidencia sobre el reconocimiento de nuestra marca o sitio Web entre nuestra clientela potencial. Al mismo tiempo, nutrir nuestras listas de remarketing a partir de estas primeras visitas nos sirve para presentar publicidad de tipo display (Google Ads en la red de display) a una audiencia previamente segmentada, lo que reforzará aún más ese branding.


    [image: 141368.jpg]Accesible para casi todos los presupuestos: si bien hay casos en que la competencia ha empujado el coste por clic a valores inaccesibles para pequeñas empresas. Aun así, se trata de estrategias donde podemos establecer un límite de inversión diario y mensual, de forma que podamos controlar y dosificar los recursos disponibles. Y, en el caso de Google Ads, incluso podemos controlar el coste máximo que estamos dispuestos a pagar por cada visita.


    [image: 141368.jpg]Medición del ROI: sobre todo en estrategias de pago por clic como Google Ads, disponemos de la información necesaria para conocer si nuestra inversión genera un retorno positivo o negativo. Con estos datos, podemos segmentar de forma más precisa, limitar la inversión a las áreas geográficas, segmentos horarios o perfiles sociodemográficos que convierten mejor hasta lograr que nuestra campaña sea rentable. Una vez conseguido este objetivo, podemos aumentar la inversión con un riesgo mínimo hasta alcanzar el límite de ese mercado (el número máximo de búsquedas diarias relacionadas con un producto o servicio determinados que registra Google) pues sabemos de antemano que los resultados serán positivos.


    [image: 141368.jpg]Conocimiento del mercado: una campaña de Google Ads nos aporta, de forma más rápida que el posicionamiento natural, información sobre el comportamiento de compra de nuestros clientes potenciales. Estructurando campañas de acuerdo con diferentes propuestas de valor, podemos descubrir si nuestros compradores son más sensibles, por ejemplo, a una «oferta de 3 por 2», «gastos de envío gratis» o un «descuento del 20 %». También obtenemos rápidamente feedback respecto a qué palabras claves generan visitas de mayor calidad y más conversión. En start-ups, donde el objetivo principal en un primer momento es conocer si el mercado aceptará nuestra oferta de producto o servicio tal como la hemos diseñado, una campaña de Google Ads facilita identificar nuestro target, presentarle nuestra propuesta de valor y determinar, a partir del interés y conversión registrados, si hay mercado para la misma o bien es necesario pivotar el modelo de negocio.


    [image: 141368.jpg]Alineados con el interés del usuario: al igual que los resultados orgánicos, Google no muestra anuncios si previamente el usuario no hace una búsqueda. Y los anuncios presentados estarán alineados con el interés del usuario. Desde esa perspectiva, y a pesar de tratarse de una estrategia publicitaria, el funcionamiento de los Google Ads en la red de búsqueda obedece a una lógica de inbound marketing.


    [image: 141368.jpg]Para todos los públicos: la evolución de Google Ads ha hecho mucho más accesible la configuración y gestión correcta de una campaña de anuncios patrocinados. La herramienta ofrece ahora múltiples ayudas y automatismos que guían al gestor inexperto para obtener mejores resultados. No obstante, al ser más sencilla la gestión de una campaña de Google Ads, el número de competidores en liza es mayor, lo que ha encarecido el coste por clic para muchas categorías de búsqueda. Además, pelear por palabras claves muy específicas pero más baratas aplicando una estrategia de long-tail, es ahora mucho más sencillo por la posibilidad de configurar nuestros anuncios para que aparezcan en búsquedas que guardan una concordancia amplia modificada con las palabras claves definidas. Con esta estrategia, además, ya no es tan necesario ser cuidadosos a la hora de definir palabras claves negativas.


    [image: 141368.jpg]La calidad del contenido, también clave en Google Ads: al igual que para el posicionamiento orgánico, la calidad de contenido tiene una gran influencia sobre el nivel de calidad (quality score) de una campaña de Google Ads. Si trabajamos campañas con páginas de aterrizaje específicas (landing pages), optimizarlas de forma parecida a como lo haríamos con las páginas que orientamos al posicionamiento orgánico nos puede aportar una mejora en la calidad que afectará positivamente al coste por clic, a la conversión, etc.


    DIFERENCIAS ENTRE LAS DISTINTAS PLATAFORMAS


    No obstante, debemos advertir de algunas diferencias entre Google Ads en la red de búsqueda, Google Ads en la red de display y Facebook Ads. Veamos las principales:


    [image: 141368.jpg]Forma de pago: frecuentemente, se han identificado los anuncios patrocinados de búsqueda con la expresión PPC (de Pago Por Clic) ya que esta es la fórmula habitual de coste de este tipo de publicidad. La plataforma Facebook Ads, por el contrario, factura a un cierto coste por impresión. Es decir, por cada vez que se muestre el anuncio, Facebook facturará el importe correspondiente al contratante de la campaña, independientemente de que el usuario que vio el anuncio hiciera o no clic. En esto, la publicidad de Facebook Ads se parece más a las campañas de banners que se facturan habitualmente a un determinado CPM (coste por cada mil impresiones).


    [image: 141368.jpg]Segmentación: mientras que Google Ads en la red de búsqueda y Facebook Ads comparten unos altos grados de segmentación en sus campañas, los anuncios de Google Ads en la red de display dependen más del perfil de la audiencia del medio en que se inserta la publicidad, a menos que obedezcan a una campaña de remarketing.


    [image: 141368.jpg]Outbound marketing: los anuncios en la red de display o los Facebook Ads están más próximos al outbound marketing ya que, a diferencia de los anuncios en la red de búsqueda, su origen no es la propia búsqueda del usuario, sino que le son presentados mientras navega, y pueden ser percibidos, hasta cierto punto, como una interrupción o intrusión.


    [image: 141368.jpg]Coste: en general, Facebook Ads suele atraer tráfico de calidad a un coste más bajo que Google Ads por lo que aunque no logremos una conversión en la primera visita, nos puede servir para «alimentar» listas de remarketing que podemos después impactar de nuevo para atraer una segunda visita con una mayor ratio de conversión.


    [image: 141368.jpg]Optimización: una campaña de Google Ads requiere un cierto grado de maduración y optimización para alcanzar resultados excelentes. Para ello, es necesario realizar una inversión inicial con la que tanto el propio gestor de la cuenta como la herramienta van disponiendo de los datos y el histórico necesario para afinar y mejorar la configuración de las campañas. Actualmente, Google Ads aplica inteligencia artificial para sus sugerencias y aunque siempre es recomendable mantener una supervisión humana, sistemas como el Smart bidding facilitan optimizar las campañas que ya cuentan con un histórico amplio y una optimización manual previa, para obtener el máximo número de visitas o conversiones.


    GOOGLE ADS DENTRO DE NUESTRA ESTRATEGIA DE ATRACCIÓN DE TRÁFICO


    Los anuncios en los buscadores son una estrategia publicitaria, al igual que el posicionamiento orgánico, incluida en las denominadas outbound marketing, pues dependen de un interés previo por parte del usuario.


    En general, la lógica para crear una campaña de Google Ads incluye los siguientes pasos:


    [image: 141368.jpg]Diseñar una estrategia integrada y complementaria con el resto de estrategias de atracción de tráfico (SEO, display, remarketing, etc.) para aprovechar las sinergias.


    [image: 141368.jpg]Decidir entre seleccionar a un profesional o una agencia en quien delegar la creación y gestión de la campaña u optar por hacerlo nosotros mismos.


    [image: 141368.jpg]Si nos decidimos por hacerlo internamente, estos son los pasos siguientes:


    [image: 141368.jpg]Registrarse como usuario en Google Ads y abrir una cuenta.


    [image: 141368.jpg]Estructurar la campaña siguiendo la arquitectura de la información del propio sitio Web: familias de producto, tipos de servicio, campañas orientadas a proteger las búsquedas de marca, etc.


    [image: 141368.jpg]Crear los grupos de anuncios de cada campaña.


    [image: 141368.jpg]Crear los anuncios de cada grupo orientados a propuestas de valor diferenciales y con una clara llamada a la acción.


    [image: 141368.jpg]Diseñar las páginas de aterrizaje que respondan a la oferta de cada anuncio y orientadas a la conversión.


    [image: 141368.jpg]Especificar criterios de segmentación y/o palabras clave: geográficos, horarios, sociodemográficos, etc.


    [image: 141368.jpg]Especificar el presupuesto: CPC máximo, presupuesto diario, mensual, etc.


    [image: 141368.jpg]Activar la publicación de los anuncios.


    [image: 141368.jpg]Medir e interpretar los datos de Google Ads.


    [image: 141368.jpg]Optimizar las campañas.


    [image: 141368.jpg]Si, por el contrario, decidimos delegar la gestión en un consultor o empresa externa, deberemos, no obstante, comprometernos a supervisar su gestión. Al fin y al cabo, lo que estamos delegando es la gestión de nuestro dinero.


    GOOGLE ADS NO ES PARA ATRAER TRÁFICO, SINO PARA LOGRAR CONVERSIONES


    Lo primero que hay que tener presente a la hora de diseñar una campaña publicitaria es que cada visita nos va a costar dinero. La cantidad dependerá de lo competido que sea el sector y lo que estén dispuestos a apostar mis otros competidores.


    Una campaña de pago por clic debe tener unos objetivos claros:


    [image: 141368.jpg]Captar visitas de calidad: no se trata de aparecer en el primer puesto a toda costa, sino de lograr el mayor número de clics a cambio del dinero invertido en la campaña.


    [image: 141368.jpg]Lograr conversiones: las visitas procedentes de una estrategia PPC cuestan dinero, así que deben estar claramente orientadas a lograr un objetivo de conversión tal como venta, registro, suscripción, etc. cuyo margen de beneficio sea mayor que el coste de adquirir ese cliente, como vimos en el capítulo 2.


    [image: 141368.jpg]La rentabilidad: estamos invirtiendo recursos, así que el indicador más importante del éxito de la estrategia es el retorno sobre la inversión (ROI). Si la inversión genera beneficios, en principio, y si disponemos de recursos ilimitados, podríamos seguir invirtiendo hasta saturar el total de búsquedas que registra Google en nuestro mercado.


    La creciente competencia en Google Ads ha ido encareciendo progresivamente el coste por clic en la mayoría de sectores. Así que incluso aplicando estrategias para pujar por palabras claves long-tail, como estrategia de simple atracción de tráfico puede resultar muy cara. Por el contrario, los anuncios muy específicos orientados a la venta de productos o servicios muy concretos presentados con un argumento de venta diferencial y convincente y que dirigen al usuario a una página de aterrizaje cuidadosamente diseñada para incentivar la conversión, son los que más fácilmente lograrán que la campaña sea un éxito.


    Para lograr los mejores resultados, cuidar el histórico de la cuenta y sus indicadores de calidad son factores esenciales. Por ello no es recomendable pausar las campañas o cambiarlas constantemente. Sólo la acumulación de datos nos aporta el conocimiento para optimizar la estructura de la cuenta, las campañas, la selección de keywords, etc. y para ello, aun variando la inversión cada mes, es recomendable mantener las campañas activas de forma continuada.


    Aun así, hay dos estrategias principales con las que podemos aprovechar la capacidad de la publicidad online de generar tráfico de calidad de forma inmediata: usar Google Ads para incrementar nuestra visibilidad en periodos de máxima demanda o, alternativamente, emplear esta herramienta para complementar la demanda que registramos en los meses donde las ventas orgánicas no bastan para alcanzar nuestros objetivos.


    GOOGLE ADS PARA APROVECHAR LOS PICOS DE MÁXIMA DEMANDA


    Como examinamos anteriormente, la visibilidad que se logra con una estrategia de posicionamiento natural tiene una alta inercia y no cambia de forma brusca a menos que se produzca algún hecho coyuntural: una penalización, una campaña publicitaria masiva de marca, etc.


    Una estrategia SEO es como tener una tienda abierta en una calle de máxima afluencia. Disponemos de un tráfico natural que será fácil «enganchar» con nuestro escaparate para que entre al comercio y compre. De una tienda así diríamos que disfruta de una gran visibilidad.


    No obstante, una tienda en una calle secundaria podría lanzar campañas de buzoneo agresivas en la época navideña para «desviar» parte de ese tráfico natural hacia la calle secundaria en donde se encuentra.


    Si no queremos renunciar a ese tráfico, incluso aunque hayamos conseguido un posicionamiento orgánico respetable, es recomendable aumentar aún más nuestra «encontrabilidad».


    En los últimos años, el Black Friday supone una gran oportunidad comercial que concentra muchísimas compras en un período muy concreto de tiempo. Está claro que todos los competidores estarán dispuestos a pelear por su trozo de pastel.


    Si nuestro modelo de negocio presenta estas oportunidades, querremos que nuestra cuota de mercado durante este período de aumento de la demanda sea lo más grande posible. Si tenemos un sitio Web convenientemente posicionado de forma natural, observaremos que durante esa temporada el nivel de tráfico aumenta. No tanto debido a una mejora en nuestro posicionamiento sino simplemente porque el nivel de búsquedas y tráfico interesado en nuestro tipo de producto o servicio es mayor. Pero si no hacemos nada más, no aumentará en proporción al incremento real de la demanda.


    Para aumentar aún más nuestros pedidos, podríamos invertir en Google Ads.


    Incluso si nuestro presupuesto es muy limitado, recomendamos seguir la siguiente estrategia:


    1.Construir un «mapa de visibilidad» donde recojamos los productos para los que creemos poseer algún tipo de ventaja diferencial respecto al resto de competidores: distribuidores de una marca en exclusiva, concesionario oficial, gastos de envío gratis, garantía de devolución, precio mínimo garantizado, etc.


    2.Comprobar el CPC estimado para estas palabras claves y desechar aquellas para las que, en relación con el margen de beneficio del producto, el CPA de la estrategia de pago por clic no resultaría rentable.


    3.Analizar los resultados de los buscadores para dichas búsquedas y ver qué ofrece nuestra competencia y cómo lo argumenta, tanto en los resultados naturales como en los de pago. Comprobar la redacción de sus anuncios y cómo son sus páginas de aterrizaje.


    4.Configurar una campaña de Google Ads incluyendo estas búsquedas con anuncios muy segmentados en donde destaque nuestra ventaja competitiva y con una clara llamada a la acción. Diseñar páginas de aterrizaje específicas para cada anuncio, muy atractivas y orientadas a la conversión. Debemos anticipar las motivaciones de compra, para destacarlas como argumento de ventas, y anticipar las posibles objeciones, para incluir respuestas que ayuden al usuario a superar su reticencia y convertir.


    5.Publicar la campaña y hacer el seguimiento y la optimización de los anuncios para quedarnos únicamente con los que más CTR y conversión generen.


    GOOGLE ADS PARA MEJORAR LA VISIBILIDAD EN LOS MESES DE MÁS BAJA DEMANDA


    Si el problema de nuestra empresa no es tanto aprovechar los picos de la demanda sino completar el número de ventas en los meses en que estas, de forma natural, disminuyen, podemos apoyarnos en una estrategia de Google Ads para «complementar» el tráfico que obtenemos de forma orgánica.


    Una estrategia recomendable sería la siguiente:


    1.Seleccionar los productos o servicios que, aún fuera de temporada, concentran el mayor nivel de pedidos. Se trata de identificar qué parte de nuestra oferta está menos sujeta a la estacionalidad.


    2.Identificar para cuáles de esos productos estamos bien posicionados de forma natural y para cuáles no, así como si nuestros competidores se están anunciando para las búsquedas relacionadas o no.


    3.Revisar también cuál es el ratio de conversión de las diferentes páginas de aterrizaje SEO para dichos productos.


    4.Concentrar nuestra estrategia de anuncios en aquellos productos para los que la demanda no es tan estacional, para los que no estamos posicionados en primeros puestos o bien para los que, aun estando bien posicionados, el ratio de conversión es mucho peor que el promedio del conjunto de productos o detectamos que nuestros competidores están invirtiendo en anuncios, empujando nuestro buen posicionamiento orgánico más abajo en la pantalla, y reduciendo el CTR de nuestro resultado.


    5.Identificar las búsquedas que harían los usuarios interesados en dichos productos.


    6.Analizar los resultados de los buscadores para dichas búsquedas y ver qué ofrece nuestra competencia y cómo lo argumenta, tanto en los resultados naturales como en los de pago. Comprobar la redacción de sus anuncios y cómo son sus páginas de aterrizaje.


    7.Configurar una campaña de PPC orientada a dichas búsquedas con anuncios muy segmentados en donde quede muy clara nuestra ventaja competitiva. Diseñar páginas de aterrizaje muy atractivas y donde queden claras cuáles son nuestras ventajas: precio, garantía de devolución, transporte gratuito, calidad, marca, descuento, etc. y una llamada a la acción llamativa que incentive la conversión.


    8.Publicar la campaña y hacer el seguimiento y la optimización de los anuncios para quedarnos únicamente con los que más CTR y conversión generen de forma estable.


    9.Si hemos logrado mejorar la conversión para aquellos productos para los que las visitas orgánicas se comportaban peor, intentar trasladar a la página de aterrizaje SEO (la página por la que entraría la visita desde los resultados naturales del buscador) el diseño, las llamadas a la acción o las ventajas destacadas en la landing page que diseñamos ad hoc para la estrategia de PPC para mejorar la conversión también en este tráfico más barato.


    PUBLICIDAD ONLINE COMO COMPLEMENTO DEL POSICIONAMIENTO ORGÁNICO


    Una de las disyuntivas clásicas a la hora de plantear una estrategia de enlaces de pago consiste en si deberíamos comprar palabras claves para las que estamos bien posicionados de forma natural o bien concentrar la inversión en búsquedas para las que no tenemos suficiente visibilidad en resultados naturales, como parecería aconsejar el sentido común.


    No obstante, hay varias razones para invertir en Google Ads, incluso contando con un buen posicionamiento orgánico:


    [image: 141368.jpg]Disminución del CTR de los resultados orgánicos debido al acceso mobile: las pantallas de los móviles son pequeñas, así que si Google incluye anuncios en los resultados, es muy probable que el primer resultado orgánico se muestre sólo si el usuario hace scroll vertical. Esto ha tenido un impacto negativo enorme sobre los clics que podemos obtener incluso aunque seamos el primer resultado natural. Por ello, si el CPC y nuestros ratios de conversión permiten asumir ese coste de adquisición (CPA) conviene invertir en Google Ads para evitar que nuestros competidores canibalicen parte de «nuestro» mercado.


    [image: 141368.jpg]Mayor CTR combinado: diferentes estudios demuestran que el CTR (clic-through-rate) combinado cuando se está presente tanto en los resultados naturales como en los enlaces de pago de una misma búsqueda es mayor que la suma del obtenido con cada una de las estrategias por separado.


    De forma que si ciertas búsquedas generan un tráfico especialmente rentable, es decir, muchas visitas de calidad con un ratio de conversión alto de productos o servicios con altos márgenes de beneficio, deberíamos invertir para estar presentes también en enlaces patrocinados a pesar de gozar de primeros puestos en los resultados naturales.


    [image: 141368.jpg]Protección de búsquedas de marca: En principio, Google no permite el uso de marcas registradas en la redacción de los anuncios cuando el propietario de dicha marca se ha opuesto explícitamente a ello pero cualquier competidor puede pujar para incluir su anuncio para búsquedas de nuestra marca. Para evitar, de nuevo, la canibalización de nuestro tráfico de marca por un competidor, deberemos invertir también en este tipo de búsquedas. En general, dado nuestro quality score nos saldrá mucho más barato incluir anuncios para nuestra marca que para el resto de competidores. Así podemos lograr que no sea rentable para ellos invertir en canibalizar ese tráfico, lo que nos da mayores posibilidades de obtenerlo de forma natural.


    CÓMO SUPERVISAR LA GESTIÓN DE UNA CAMPAÑA


    Un buen gestor de campañas publicitarias online debe tener un trato habitual y constante con su interlocutor en la empresa a la que presta el servicio. Es muy importante que la información fluya en ambas direcciones ya que la campaña va generando información en tiempo real que puede ser útil para la empresa mientras que sus estrategias y objetivos de negocio se deben trasladar al gestor para que pueda crear las campañas o hacer los ajustes necesarios sobre las existentes para adaptarse a los requisitos.


    El gestor además debe pasar informes de datos mensuales de las campañas que gestiona con la evolución de los principales indicadores relacionados con el rendimiento de estas.


    Para lograr los mejores resultados, un buen gestor partirá de una buena configuración de cuenta, estructura de campañas y grupos de anuncios que después seguirá optimizando de forma continuada para responder a los cambios en la cotización de los clics, las estrategias de los competidores, la respuesta de los usuarios así como las necesidades de la empresa.


    Aunque la mayoría de profesionales que se dedican a la gestión de campañas de publicidad online hacen un buen trabajo, es útil contar con unos rudimentos básicos que nos permitan supervisar su gestión. Al fin y al cabo, delegamos en ellos cómo gastar nuestro dinero.


    De modo que estos son algunos puntos con los que, sin necesidad de contar con experiencia previa, podemos cerciorarnos de que el consultor o empresa que lleva nuestra campaña de Google Ads está haciendo un buen trabajo:


    [image: 141368.jpg]Vamos al apartado conversiones y estudiamos las que hay activas, es decir, las que se están «incluyendo en conversiones» Estas son las que estarán reflejando en los informes. Debemos comprobar si están alineadas con nuestros objetivos.


    [image: 141368.jpg]Nos fijamos en la estructura de anuncios y campañas. De un simple vistazo, deberíamos ser capaces de identificar si guardan correlación con la arquitectura de la información de nuestro sitio Web o con la forma en que están estructurados nuestros servicios o familias de productos.


    [image: 141368.jpg]Programación de anuncios: si la cuenta acumula un histórico superior a cinco o seis meses, ya debería presentar ajustes en la programación de los anuncios. Uno de los clásicos es excluir la activación de los anuncios en horario de madrugada o reducir mucho la puja en ese segmento horario.


    [image: 141368.jpg]Ubicaciones: vigilar que estén dirigidas a «usuarios en la ubicación seleccionada» en lugar de la opción que recomienda la propia herramienta «o que muestren interés en ella».


    [image: 141368.jpg]Una campaña debidamente gestionada incluirá al menos una campaña dedicada a proteger las búsquedas de marca configurada separada de otros términos de captación sin marca. Es decir, no debe incluirse búsquedas de marca en las campañas de captación pura y dura. La razón es que indicadores como CTR, CPA, CPC, conversiones totales y tasa de conversión deben analizarse por separado para búsquedas de marca y búsquedas no de marca.


    [image: 141368.jpg]Debe haber al menos una campaña de remarketing de display, con el objetivo de impactar de nuevo el tráfico que no convirtió en la primera visita.


    [image: 141368.jpg]La cuenta debe incluir varias listas de remarketing, las cuales deben usarse también en las campañas de búsqueda. La forma de comprobar es mirar si están incluidas en el apartado «audiencias».


    [image: 141368.jpg]Cada grupo de anuncios debería incluir al menos tres anuncios distintos.


    [image: 141368.jpg]Todas las campañas activas deben recibir clics, salvo si existe alguna configurada únicamente como campaña de «llamada».


    [image: 141368.jpg]En cuanto a los CTR, las campañas de búsqueda deberían registrar tasas de clics por encima del 2 %, como mínimo.


    [image: 141368.jpg]En general, no deberíamos encontrar keywords en concordancia amplia (son aquellas que no tienen ningún modificador como el signo más, comillas, corchetes o puntos sino que sólo aparece la palabra clave), a no ser que se tenga listas de palabras claves negativas muy bien trabajadas en la mayoría de campañas configuradas. Aunque muchos gestores sospecharían de una cuenta sólo por el hecho de no tener palabras negativas, y por lo general es cierto, si la elección de palabras claves y sus concordancias está bien optimizada, la definición de keywords negativas no es necesaria en muchos casos.


    [image: 141368.jpg]La mayoría de anuncios deberían incluir una propuesta de valor específica y una clara llamada a la acción.


    [image: 141368.jpg]Los anuncios de display deben ser adaptables o estar diseñados en varios tamaños para mostrarse correctamente en múltiples disposiciones.


    [image: 141368.jpg]Debemos encontrar activadas extensiones de anuncio en la cuenta. Lo mínimo recomendable es emplear cuatro enlaces de sitio y cuatro textos destacados.


    [image: 141368.jpg]La cuenta de Google Ads debe estar enlazada a la de Google Analytics, para un correcto seguimiento de datos.


    [image: 141368.jpg]Por último, también podemos revisar si el gestor se está ganando sus honorarios invirtiendo tiempo en nuestra cuenta. Para ello, comprobaremos el historial de cambios donde encontramos un listado con fecha y hora de cualquier alteración o ajuste. Un buen gestor trabaja a diario, o casi, todas sus cuentas. No obstante, debemos aclarar que no hay que tomar esta recomendación como dogma de fe, pues en ocasiones se puede trabajar la cuenta sin usar la herramienta. Por ejemplo, a través de una hoja de cálculo que subimos a la plataforma una vez está completado el trabajo. En cualquier caso, la actividad del gestor aporta gran información.


    Aunque nuestra cuenta puede estar perfectamente gestionada incluso sin cumplir a rajatabla estos criterios, con la revisión de todos ellos nos podremos hacer una idea del grado de profesionalidad e implicación con que se está trabajando en su gestión y optimización.


    MARKETING DE CONTENIDOS


    Incluimos el marketing de contenidos dentro de las estrategias protagonistas para la atracción de tráfico porque es la materia prima sobre la que trabaja, por ejemplo, el posicionamiento orgánico. Muchas empresas incluyen en sus sitios Web secciones de contenido como, por ejemplo, un blog o un área de noticias propias o del sector, etc.


    Sin embargo, el marketing de contenidos puede abarcar muchas más secciones y formatos y también orientarse estratégicamente para lograr una mayor visibilidad. Para ello, lo primero es partir del análisis del customer journey: qué preguntas y dudas asaltarán al cliente potencial a lo largo de su proceso de decisión de compra. Y, en segundo lugar, crear un mapa de visibilidad en donde podamos identificar para qué búsquedas nuestro sitio Web sí cuenta con el contenido adecuado y para qué otras no.


    Una arquitectura de la información bien planteada generalmente responderá a las búsquedas básicas de producto a lo largo del embudo de conversión. Los usuarios suelen comenzar su proceso de decisión de compra con búsquedas genéricas y ambiguas con las que describen lo que van buscando. Conforme adquieran más información sobre el tipo de producto que desean adquirir, estas preguntas ser irán haciendo cada vez más específicas, describiendo familias de producto o filtrando algún tipo de característica preferida. Por último, cuando el usuario ya sabe el modelo que desea comprar, puede hacer búsquedas long-tail para encontrar la oferta más atractiva para dicho producto.


    La arquitectura de la información de un sitio Web suele estructurarse para posicionar la página de inicio en las búsquedas más genéricas, las páginas de familias y subfamilias de producto para cubrir las búsquedas semigenéricas y las páginas de producto, para que nos encuentre desde búsquedas long-tail, tal como vemos en la figura 5.12.


    Sin embargo, esta estructura no cubre la totalidad de búsquedas que podría plantear un cliente potencial. Nos referimos a búsquedas:


    [image: 141368.jpg]Anticipativas: son búsquedas que los usuarios pueden hacer antes, incluso, de ser conscientes de su necesidad. Por ejemplo: «ideas para celebrar Halloween», «personajes de moda en Halloween», «personajes de cine para Halloween».


    [image: 141368.jpg]Relacionadas: son búsquedas relacionadas con la intención de compra inicial. Por ejemplo: «como maquillarse en Halloween», «disfraces para familias en Halloween», «pelucas y accesorios para disfraces de terror».


    [image: 141368.jpg]Refrendativas: son búsquedas con las que el usuario intenta confirmar su propia decisión de compra antes incluso de haberla completado. Por ejemplo: «mejores disfraces de Halloween para bebés».


    Es decir, hay oportunidades de visibilidad que van mucho más allá que la simple búsqueda de producto. Por ello, una estrategia de marketing de contenidos orientada a la visibilidad orgánica:


    [image: 141368.jpg]Se enfoca en atraer nuevos visitantes y evitar la salida de los actuales.


    [image: 141368.jpg]Trata de responder a las dudas del cliente potencial antes de la compra para evitar fricciones, responder a objeciones y favorecer la conversión.


    [image: 141368.jpg]Se enfoca en extender la visibilidad del sitio Web para una mayor variedad de búsquedas del customer journey.


    [image: 141368.jpg]Se centra en contenido único y de calidad que favorezca la generación de enlaces de calidad y la autoridad temática del dominio.
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      Figura 5.12. La arquitectura de la información de una tienda online se suele adaptar de forma natural a la progresión de búsquedas de los usuarios: desde las más genéricas a las más específicas.

    


    Es lo que denominamos contenido Just in Time, tomando prestada la expresión del célebre sistema de producción de Toyota.


    CONTENIDO JUST-IN-TIME


    Con esta expresión nos queremos referir al contenido que, tras modelar y analizar cuidadosamente el viaje del cliente y su proceso de decisión de compra, hemos identificado como necesario para cubrir la totalidad de búsquedas incluidas en nuestro mapa de visibilidad. Se trata de contenidos:


    [image: 141368.jpg]Que busca nuestro cliente potencial y genera visitas de calidad.


    [image: 141368.jpg]Que nos hace ser más visibles (encontrables) que nuestros competidores.


    [image: 141368.jpg]Que ayuda al usuario a tomar su decisión de compra, evitando fricciones.


    [image: 141368.jpg]Que atrae visitas y las impulsa hacia la conversión.


    [image: 141368.jpg]Que reconduce potenciales salidas del embudo de conversión de vuelta al proceso de compra.


    [image: 141368.jpg]Visibles para los clientes potenciales incluso cuando todavía no nos buscan.


    [image: 141368.jpg]Que genera resonancia en las redes sociales y enlaces en otros sitios Web.


    Comprobemos la eficacia de esta estrategia con algunos ejemplos.


    Búsquedas orientadas al customer journey


    Podríamos pensar que si hacemos una búsqueda relacionada con el suministro eléctrico, las empresas líderes del sector deberían copar las primeras posiciones. Sin embargo, hay dominios que han sabido «leer» muy bien el viaje de este tipo de cliente. Por regla general, un usuario se planteará un nuevo contrato de suministro eléctrico en alguna de estas situaciones:


    [image: 141368.jpg]Acabo de comprar un piso y necesito contratar el suministro eléctrico: en cuyo caso las búsquedas se centrarán en la valoración y comparación de distintas opciones, así como información de contacto de las principales operadoras.


    [image: 141368.jpg]Me ha llegado una factura muy abultada de mi proveedor de energía: en cuyo caso las búsquedas se centrarán en la aclaración de conceptos de la factura, la localización de información de contacto de atención al cliente, información sobre otras tarifas disponibles o, también, la identificación de otros proveedores más ventajosos. En este escenario, además, es poco probable que el usuario quiera consultar la información de su propio proveedor y tenderá a confiar más en la información de terceros más «neutrales».


    Un sencillo estudio con herramientas de análisis de búsquedas como Google Keyword Planner y Keywordtool.io nos muestra búsquedas populares de este customer journey, tal como vemos en la figura 5.13.
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      Figura 5.13. Un análisis de palabras claves muestra otras búsquedas del proceso de decisión de compra de un cliente potencial (Datos de Google Keyword Planner y Keywordtool.io).

    


    El dominio tarifasgasluz.com ha identificado esta oportunidad y ha desarrollado contenido claramente enfocado a resolver todas estas dudas de los usuarios. En este caso, se trata de una sección de «preguntas frecuentes» en la que se aporta abundante información sobre casi cualquier pregunta relacionada con el suministro eléctrico que podamos imaginar.


    La sección tiene una estructura muy sencilla con una página donde se listan todas las preguntas frecuentes (en la parte superior izquierda de la figura 5.14) y desde donde se enlaza a cada página de respuesta. De esta forma, cada página de contenido tiene su propia búsqueda objetivo: ¿qué tarifa me conviene más? ¿cuál es el precio del kilowatio hora?, etc.


    Cada página incluye una llamada a la acción que es el objetivo de conversión del sitio (conseguir que el usuario llame al teléfono de contacto de un asesor) así como una microconversión alternativa donde se le ofrece una guía para ahorrar en el consumo eléctrico que puede descargar previo registro de sus datos.


    Podemos comprobar con una herramienta de análisis de la visibilidad orgánica como Sistrix que la estrategia de tarifasgasluz.com ha sido exitosa. La sección de preguntas frecuentes (subdirectorio /faq/) es la que mayor visibilidad aporta al dominio y logra posicionarse en primeras posiciones para multitud de preguntas relacionadas con el suministro eléctrico, incluidas búsquedas de marca (por ejemplo, información de contacto) de los principales operadores.
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      Figura 5.14. La herramienta de análisis Sistrix revela que la sección de preguntas frecuentes (/faq/) es la que mayor visibilidad aporta a este dominio.

    


    Visibles para los clientes incluso cuando no nos buscan


    Cuando una empresa ofrece un producto o servicio muy novedosos, resulta difícil lograr visibilidad orgánica ya que para que los usuarios nos encuentren, previamente nos tienen que buscar. Si los usuarios aún no conocen nuestro producto o servicio, no lo buscarán por lo que, independientemente del contenido que generemos, nuestro sitio será poco «encontrable».


    En estos casos, una estrategia alternativa es identificar categorías de búsquedas afines al perfil de usuario al que nos dirigimos o relacionadas con la necesidad subyacente a nuestro producto o servicio.


    La empresa debitoor.es (que ya mencionamos en el capítulo anterior) ofrece un servicio cloud de facturación para micropymes y autónomos. Se trata de un perfil de público objetivo que tradicionalmente confía su facturación y contabilidad a un asesor externo o a media jornada. Dado que se trata de un servicio muy novedoso, no existen muchas búsquedas sobre el mismo, como podemos ver en la figura 5.15.
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      Figura 5.15. Un análisis de palabras claves muestra que las búsquedas sobre este servicio tienen escaso potencial. (Datos de Google Keyword Planner y Keywordtool.io).

    


    Como ya comprobamos en la figura 4.6, la estrategia seguida por Debitoor.es ha sido crear una sección de «Glosario» en donde recogen la definición de múltiples términos relacionados con la contabilidad, las finanzas y la administración de un negocio. Se trata de búsquedas que cualquier emprendedor o pequeño empresario puede hacer en cualquier momento. Aunque no siempre coincidirán con la necesidad de encontrar un programa de facturación, las probabilidades de lograr leads de calidad entre el tráfico atraído orgánicamente de esta forma son muy altas.


    Con esta sección de glosario, Debitoor.es ha logrado varios objetivos a la vez:


    [image: 141368.jpg]Posicionarse y atraer tráfico con un perfil muy afín al de su cliente potencial que, aunque no esté buscando ahora su servicio, sí pueden convertirse en leads de calidad.


    [image: 141368.jpg]Aumentar la autoridad de su dominio como referencia en materia de finanzas, fiscalidad, contabilidad y gestión de pequeños negocios.


    [image: 141368.jpg]Mejorar la popularidad de su dominio, ya que el contenido aportado es de tan buena calidad que se referencia por muchísimos textos publicados en sitios de terceros para quien ignore el significado de un término.


    Obviamente, el contenido se genera con un fin. En este caso, se trata de conseguir leads de usuarios que quieran usar la versión de prueba de la herramienta. En una segunda fase, el objetivo será que la mayoría de usuarios pase de la versión de prueba a la versión de pago, donde se completaría la conversión final.
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      Figura 5.16. Desde la sección del diccionario se enlaza a la página donde se define cada término. Estas páginas incluyen llamadas a la acción para llevar al usuario a la conversión.

    


    Contenidos que atraen visitas y las impulsan hacia la conversión


    El dominio ifixit.com es muy popular entre los típicos «manitas». Personas a las que les gusta desmontar, mejorar o reparar cualquier aparato electrónico. Las búsquedas relacionadas con la mejora, actualización, sustitución de piezas o cambio de componentes son frecuentes en el viaje de este cliente potencial. En este caso, ifixit.com ha analizado perfectamente el contexto de búsqueda del usuario: un propietario de un ordenador o un teléfono móvil que, ante una posible reparación, se ve tentado a realizar la reparación él mismo.


    ¿Cuál es el contenido que ifixit.com emplea como palanca para conseguir visibilidad para este target? Pues justamente se trata de guías en vídeo y tutoriales donde se explica paso a paso cómo realizar operaciones: sustituir una batería agotada, cambiar una pantalla rota, actualizar un procesador o ampliar la memoria, entre otras muchas.


    Este dominio ha desarrollado contenido de gran calidad para guiar al usuario en todas estas operaciones. Y, naturalmente, hay un objetivo de conversión. Estos usuarios probablemente necesitarán herramientas especiales, piezas de repuesto, componentes, etc. para llevar a cabo estas intervenciones.
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      Figura 5.17. Ifixit.com atrae a los usuarios que buscan consejo para realizar una reparación o mejora de sus gadgets. El objetivo de conversión es la venta de piezas, herramientas y componentes.

    


    Como vemos en la figura 5.17, las guías y tutoriales presentan como contenidos relacionados las herramientas, piezas de recambio y componentes más populares junto a las instrucciones de cada intervención.


    Esta estrategia no sólo está aportando un enorme crecimiento en la visibilidad del dominio, sino que también se traduce en la generación natural de popularidad. Efectivamente, muchos manitas tienen su propio blog o publican sus reparaciones a través de redes sociales por lo que la inclusión de un enlace a la fuente que los ayudó se convierte en algo natural.


    MARKETING DE CONTENIDOS ORIENTADO A OBJETIVOS DE VISIBILIDAD


    Hemos ilustrado con solo tres ejemplos lo bien que funciona el contenido cuando se identifican correctamente los escenarios de búsqueda y las necesidades del usuario, y se usa ese conocimiento como directriz para la adopción de temas y formatos para nuestros nuevos contenidos.


    Una de las moralejas más importantes de los ejemplos analizados es que cuando pensemos en marketing de contenidos veamos que las posibilidades no se reducen a un simple blog. Los tutoriales, las preguntas frecuentes, los testimoniales de clientes, las infografías, las guías paso a paso, los vídeos tipo motion-graphics, las clasificaciones o rankings, los videotutoriales y muchos más formatos de contenido nos brindan muchísimas posibilidades.


    El objetivo es identificar qué búsquedas puede plantear nuestro cliente potencial a lo largo de su proceso de decisión de compra (customer journey) que no esté ya cubierto con el contenido natural de nuestro sitio Web. Y, a continuación, seleccionar el tipo de contenido y formato que podría resultar más útil para el usuario en cada caso. Si hacemos búsquedas relacionadas, podremos ver con qué tipo de contenido nos va a tocar competir. ¿Podemos mejorar los resultados que Google está mostrando actualmente para esas búsquedas?


    Si es así, manos a la obra. Obtendremos grandes beneficios en atracción de tráfico de calidad que podremos convertir y que, además, nos referenciará. Con ello construiremos una mayor popularidad y autoridad de dominio, un mejor posicionamiento y un mayor reconocimiento de marca.
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    ESTRATEGIAS ORIENTADAS A LA CONVERSIÓN


    QUÉ ES LA CONVERSIÓN


    El tráfico Web no significa nada en términos de negocio si no está ligado al concepto de conversión. Una vez atraemos visitas a nuestro sitio Web, el objetivo es lograr algo de ellas, es decir, algún tipo de valor para la empresa. Puede ser el beneficio derivado de la venta de un producto o servicio, de la cesión de unos datos o, incluso, de la exposición publicitaria.


    En efecto, hay una categoría de sitios Web que rentabilizan prácticamente todo el tráfico que reciben: los de medios online cuyo modelo de negocio consiste en vender publicidad.


    A menos que nos encuadremos en esta categoría, la atracción de tráfico siempre tendrá un objetivo: la conversión. Conseguir visitas, por tanto, no es un objetivo en sí mismo, sino un medio para lograr conversiones pues estas son las que impactan, positiva o negativamente, sobre nuestra cuenta de resultados.


    Es más: no vale la pena aumentar la inversión en atraer más tráfico si previamente no hemos afinado la conversión de nuestro sitio Web. Es lógico: una mejora en la ratio de conversión afectará a todas las visitas independientemente del canal de donde procedan. Mientras que para aumentar el tráfico, tendremos que multiplicar nuestra inversión por el número de canales: Google Ads, tráfico orgánico, redes sociales, etc.


    TIPOS DE CONVERSIÓN


    Estos son los diferentes tipos de conversión que podemos perseguir como objetivo:


    [image: 141368.jpg]Venta: es el objetivo más común en comercio electrónico. A mayor número de ventas, mejor resultado de negocio. Así que la métrica principal de conversión será la relación entre el número de ventas y el número de visitas totales. En España se acepta como una conversión promedio cifras cercanas a un 1 %. Es decir, necesitaremos unas cien visitas para lograr una venta, aunque puede haber variaciones dependiendo del sector.


    [image: 141368.jpg]Reserva: aunque también se trata de una venta, los sitios Web relacionados con el sector viajes se dedican a la venta de pasajes y reserva de habitaciones. Se trata de un comercio electrónico especializado donde lo que se vende es un servicio, y no un producto. La ratio de conversión, sin embargo, es similar a la que registran el resto de tiendas online.


    [image: 141368.jpg]Descarga: el objetivo de conversión de un sitio Web también puede ser la venta o descarga de una aplicación. Estos sitios Web se crean con el objetivo de darle visibilidad a la aplicación en el entorno Web, de forma que el tráfico obtenido se pueda después enviar a las distintas tiendas de apps en dependencia del tipo de dispositivo de acceso. En este caso, no podríamos medir la descarga propiamente dicha como conversión, sino únicamente el número de usuarios que hicieron clic para visitar las tiendas de aplicaciones (independientemente de que, una vez allí, terminaran descargando o adquiriendo la app o no).


    [image: 141368.jpg]Leads: en muchos modelos de negocio no se puede completar la conversión directamente online. Por ejemplo, los concesionarios que venden vehículos nuevos o de segunda mano, las inmobiliarias que venden o alquilan pisos, las escuelas de negocios que ofertan másteres o las clínicas que venden tratamientos médicos especializados. Se trata de transacciones que requieren una negociación presencial previa a la conversión propiamente dicha. En estos casos, el objetivo último del sitio Web es lograr prospectos, clientes potenciales o leads. Los objetivos de conversión se medirán, pues, como la ratio entre el número total de visitantes y el de los que nos dejaron sus datos, ya sea porque llamaron por teléfono, rellenaron un formulario Web, enviaron un correo electrónico o mediante alguna otra forma de contacto. En estos casos, el embudo de conversión tiene dos fases:


    [image: 141368.jpg]Conversión de visita a prospecto: será el objetivo de conversión del sitio Web. Lograr que el mayor número de visitantes al sitio nos facilite sus datos para proseguir la labor comercial. La ratio de conversión determinará, de nuevo, cuánto tráfico necesitamos para conseguir un determinado objetivo de leads. Si, por ejemplo, de cada cien visitas al sitio Web, diez completan un formulario de primera cita gratuita para la evaluación de una posible operación de miopía, la ratio de conversión a lead de esta web sería del 10 %.


    [image: 141368.jpg]Conversión de prospecto a cliente: corresponde a la segunda fase de conversión. ¿Cuántos leads necesitamos para finalmente conseguir que nos contraten una operación de miopía? ¿A cuántas personas tenemos que enseñar un piso hasta que logramos una venta? ¿Con cuántos candidatos nos entrevistamos antes de lograr que se matriculen en un máster? Supongamos que tenemos una conversión del 10 %: necesitaremos enseñar un piso a un promedio de diez potenciales compradores hasta lograr una venta. Esto quiere decir que para una transacción necesitamos diez prospectos. Y para lograr cada prospecto necesitábamos diez visitas. Así que, de nuevo, estaríamos en una ratio de conversión del 1 %. Es decir, para lograr «vender» una operación de miopía o un máster necesitamos atraer cien visitas al sitio Web, de las cuales logramos datos de diez posibles pacientes o alumnos. De estos diez posibles pacientes o alumnos solo uno terminará operándose o contratando el máster. Ergo, la ratio de conversión en este modelo sería del 1 %.


    Además de los ya reseñados, podemos marcarnos otros objetivos de conversión alineados con nuestro modelo de negocio. Comentábamos que los medios online, cuyos ingresos proceden de la publicidad, rentabilizan prácticamente todo su tráfico. Pero incluso en estos casos, podemos marcar objetivos de conversión relacionados con la calidad de la visita o el tamaño de la audiencia. Además de registrar páginas vistas, un diario online también aspira a un determinado volumen de lectores, así como a convertirse en su medio de referencia.


    [image: 141368.jpg]Indicadores de calidad de visita: por ejemplo, promedio de páginas vistas por visita, tiempo de permanencia, ratio de rebote y visitas recurrentes.


    [image: 141368.jpg]Usuarios registrados: internautas que no solo nos visitan con frecuencia sino que, además, desean mantenerse al día de las novedades. Al disponer de sus datos, siempre podríamos proponer alguna oferta o venta cruzada por correo electrónico. En este caso, ya estaríamos hablando de conversión a leads.


    [image: 141368.jpg]Audiencia: el indicador clave sería el de usuarios únicos mensuales. Una audiencia mayor es un objetivo interesante por sus aplicaciones en listas de remarketing, en campañas publicitarias segmentadas o como propio indicador del alcance del medio.


    LA RATIO DE CONVERSIÓN


    La ratio de conversión, por tanto, es una de las métricas fundamentales del rendimiento de un sitio Web: de todas las personas que visitan nuestro site, cuántas finalmente terminan convirtiendo (usamos «convirtiendo» en lugar de «comprando» pues hay objetivos de conversión distintos de la venta directa). Como apreciamos en la figura 6.1, algunas visitas abandonan el sitio Web antes de llegar a convertir. La optimización de la conversión estudia el comportamiento del usuario a lo largo de este embudo para evitar los puntos de fricción, con el objetivo de que el porcentaje de los que sí convierten sea máximo.
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      Figura 6.1. El tráfico llega al sitio Web procedente de distintos canales. Solo algunas visitas añaden productos al carrito. Y de estas, no todas se registran y aportan sus datos de pago. Finalmente, de las que sí lo hacen, solo algunas validarán la compra y se convertirán en clientes.

    


    Recordemos algunas palancas para mejorar el rendimiento de un sitio Web:


    [image: 141368.jpg]Atraer más tráfico: es decir, que vengan más clientes potenciales.


    [image: 141368.jpg]Incrementar la ratio de conversión: que del tráfico que atraemos, termine convirtiendo un porcentaje mayor.


    [image: 141368.jpg]Aumentar el tique promedio: en caso de venta online, que el promedio de lo que cada usuario compra, aumente.


    [image: 141368.jpg]Prolongar el ciclo de vida del cliente: que los usuarios repitan compra en el futuro o nos compren con mayor frecuencia mientras sigan siendo clientes. Es decir, que aumente el valor total que aportan a nuestro negocio a lo largo de su ciclo de vida (customer lifetime value o CLV).


    La primera de estas palancas, la atracción de tráfico, fue el objeto de estudio del capítulo anterior. La Optimización de la Ratio de Conversión (conversion rate optimisation o CRO) se centra en la segunda y tercera de estas palancas, mientras que abordaremos la cuarta en el siguiente capítulo sobre estrategias de fidelización.


    No obstante, saber si nuestra tienda online convierte lo que debería no es fácil pues solo podemos comparar con nuestro propio histórico pero no sabemos si nuestros competidores logran mejores cifras o no.


    Afortunadamente, la consultora Flat 101 publica anualmente un «Estudio sobre conversión en e-commerce españoles»38. En este interesantísimo y exhaustivo estudio se indaga sobre la incidencia de distintas variables sobre la conversión: canal de procedencia del tráfico, sector, tipo de dispositivo empleado, versión de navegador, tiempos de carga, optimización del proceso de compra, uso del buscador interno, etc.


    En su edición de 2017, se constata un descenso en la ratio promedio de conversión, que pasa del 1,02 % registrado el año anterior al 0,88 % del último estudio, tal como vemos en la figura 6.2.


    Un dato correlacionado con el fuerte incremento en el uso del móvil para acceder a Internet. De hecho, mientras que la conversión en compras realizadas desde ordenadores de sobremesa alcanzó un 1,44 % de media, para el teléfono móvil este dato desciende hasta el 0,39 %, lo cual nos lleva a inferir que, en gran parte, el descenso en la conversión promedio se debe al aumento del teléfono móvil como dispositivo principal de acceso.


    Google lleva varios años advirtiendo sobre la necesidad de adaptar los sitios Web a los teléfonos inteligentes. Y aunque muchos gestores de sitios Web creen que basta superar la prueba de compatibilidad móvil de Google (search.google.com/test/mobile-friendly), esto no es suficiente. Para que el sitio sea compatible debemos asegurarnos de que todas las funcionalidades relacionadas con la conversión del sitio son fáciles, intuitivas y rápidas de ejecutar desde un teléfono móvil. De lo contrario, cuanto mayor sea la proporción de acceso desde este tipo de terminales, peor será la ratio de conversión y nuestros resultados de negocio: si la ratio de conversión para accesos desde dispositivos móviles es la tercera parte de las registradas desde ordenadores de sobremesa, tendríamos que triplicar nuestra inversión en atracción de tráfico para igualar resultados.
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      Figura 6.2. La conversión se ve afectada, entre otras variables, por el tipo de dispositivo de acceso al sitio Web. En la gráfica queda patente que se compra menos desde teléfonos móviles. (Datos del Estudio de conversión en e-commerce españoles de Flat 101, 2017).

    


    DE QUÉ DEPENDE LA CONVERSIÓN


    Hay otros aspectos que también influyen. En marketing digital, estas son las áreas de trabajo con mayor impacto en la conversión de un sitio Web:


    [image: 141368.jpg]Calidad del tráfico Web: cuanto mayor interés tenga el usuario en lo que el sitio Web ofrece, mayor posibilidad hay de que convierta. Debido a ello, el canal de procedencia del tráfico tiene una gran incidencia y habitualmente el tráfico directo, de afiliación y el procedente de campañas de correo electrónico registran las ratios de conversión más altas. Al fin y al cabo, se trata de usuarios que ya nos conocen y, por tanto, nos visitan por una razón clara. Les siguen en calidad las visitas procedentes de búsqueda, tanto de resultados orgánicos como de pago. La razón también es fácil de deducir: se trata de personas que están buscando lo que el sitio ofrece justo en el momento en que tienen esa necesidad. Salvo casos muy puntuales, el tráfico procedente de publicidad de tipo display o de redes sociales suele registrar las peores tasas de conversión. La causa está clara: en este tipo de tráfico no se da una necesidad previa del cliente. Los datos del estudio de Flat 101 corroboran estas apreciaciones.


    [image: 141368.jpg]Usabilidad Web: que el sitio sea fácil de utilizar y cualquier funcionalidad relacionada con sus objetivos de conversión (ya sean compra, registro, suscripción, descarga, etc.) se ejecute de forma sencilla, intuitiva, predecible, rápida y sin errores, sea cual sea el dispositivo de acceso y el grado de experiencia del usuario. Podríamos decir que es una condición necesaria o previa a la conversión. Si el visitante no sabe cómo utilizar el sitio Web, difícilmente comprará, o lo hará con menor asiduidad. La usabilidad, además, debería evaluarse ante todo en un escenario de acceso desde un dispositivo móvil, dado que ahora es el más popular.


    [image: 141368.jpg]Optimización de la ratio de conversión (CRO): que el sitio esté orientado y optimizado para guiar al usuario hacia la conversión optimizando el proceso de compra. Es decir, no solo que sea usable, sino que todo en el sitio esté diseñado para eliminar cualquier fricción en el embudo de conversión e incentivar la consecución del objetivo. Acortar el número de pasos del carrito de la compra, la distancia en clics desde la página de inicio a los productos más vendidos o incluir sugerencias para aumentar el tique promedio (upselling) son algunas de las tácticas que mejor funcionan. De nuevo, debemos recordar la importancia de mejorar la capacidad de conversión del sitio Web sobre todo desde móviles.


    [image: 141368.jpg]Accesibilidad Web: es la que garantiza que el sitio Web será usable para todo tipo de personas, también para quienes por condición física, experiencia o edad sufren algún tipo de discapacidad. Su impacto sobre la conversión se explica, simplemente, porque un mayor número de potenciales visitantes estarán en disposición de visitar, navegar y convertir en el sitio Web. Es decir, un sitio accesible cuenta con una base de clientes potenciales mayor.


    Comencemos desgranando qué es la usabilidad y cómo podemos lograr que nuestro sitio Web sea más fácil de usar.


    QUÉ ES LA USABILIDAD


    La usabilidad es, de alguna forma, la base óptima o la condición necesaria sobre la que construir un sitio Web orientado a la conversión. Uno de los máximos gurús sobre la usabilidad es Jakob Nielsen)39. Su definición de usabilidad es un clásico: «Usabilidad es la medida en la cual un producto puede ser usado por usuarios específicos para conseguir objetivos específicos con efectividad, eficiencia y satisfacción en un contexto de uso especificado».


    Desde el punto de vista del usuario, suele ser mucho más fácil percibir la falta de usabilidad que la satisfacción que produce un diseño usable. Tradicionalmente, nos hemos referido al proceso de creación de un nuevo sitio Web empleando la expresión «diseño Web», en la cual está implícita una preponderancia de su aspecto estético.


    Sin embargo, un sitio Web es, ante todo, una interfaz de usuario donde se combinan contenidos y funcionalidades. Nos dirigimos a usuarios y no a espectadores. Los visitantes de un sitio Web vienen a hacer algo o a usarlo con un fin, para satisfacer una necesidad. No vienen a contemplar la belleza de un diseño.


    Esto no quiere decir que un diseño usable tenga necesariamente que ser feo. Al contrario, cuando un diseño es usable, sencillo y funcional, muy probablemente será, además, bonito. Pero debemos tener claro que el principio superior que rige el diseño es la usabilidad y no la estética.


    En grupos de trabajo para la creación de un nuevo sitio Web o el rediseño de uno existente, los expertos en usabilidad deberían ser los responsables de definir de partida los aspectos que exponemos a continuación.


    ARQUITECTURA DE LA INFORMACIÓN


    La arquitectura de la información: es la estructura del sitio Web en su globalidad. Tras analizar los objetivos de negocio de la empresa, se anotan todos los contenidos y funcionalidades que deberá tener el sitio. Con este listado, el responsable de usabilidad decidirá cómo se agruparán e interrelacionarán dichos contenidos y funcionalidades. Esta agrupación es la base ideal para una navegación intuitiva. Así, los usuarios podrán encontrar lo que buscan o cumplimentar los objetivos de conversión fácilmente. Se suele trabajar con tarjetones o pósits con los que se prueban distintas formas de agrupar los contenidos hasta encontrar la que se adecúa mejor a los hábitos de uso de los clientes potenciales del sitio.


    Por ejemplo, si tuviéramos que estructurar un sitio Web donde venderemos vino, ¿agruparíamos los vinos dependiendo de si son tintos, blancos o rosados? ¿O lo haríamos por denominación de origen? ¿O por el tipo de uva? ¿O por precio?


    Otro ejemplo: para estructurar una tienda de juguetes, ¿crearíamos familias dependiendo del rango de edad para el que son adecuados? ¿O por la marca? ¿O dependiendo de si son adecuados para jugar dentro de casa o en el exterior?
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      Figura 6.3. El trabajo con posits y rotuladores para vidrio es ideal para probar múltiples alternativas para nuestra arquitectura de la información antes de plasmarla en un modelo formal en el ordenador.

    


    Vemos, pues, que estructurar incluso sitios sencillos como los de los ejemplos propuestos pueden presentar múltiples posibilidades de agrupación y ordenación. Si logramos identificar la mejor, la arquitectura de la información resultante dispondrá cada producto allí donde más usuarios lo habrían buscado y sus capas superiores estarán ocupadas por las familias y subfamilias más demandadas.


    Aunque en general apostamos por que sean los responsables de usabilidad quienes propongan la arquitectura de la información que consideren óptima, recomendamos igualmente que los responsables del posicionamiento orgánico la revisen para comprobar los siguientes factores:


    [image: 141368.jpg]Las agrupaciones de contenido propuestas, ¿coinciden con los patrones de búsqueda más populares de este sector? En el ejemplo de los juguetes, podríamos descubrir así muchas búsquedas relacionadas con personajes de la televisión o el cine. Si no hemos previsto la posibilidad de agrupar los juguetes con ese criterio, quizá estamos desaprovechando una excelente oportunidad de posicionamiento orgánico.


    [image: 141368.jpg]Las agrupaciones de contenidos coincidentes con los patrones de búsqueda más populares, ¿ocupan las capas superiores de la navegación? Los robots de los buscadores visitan más frecuentemente los contenidos que están a menos clics de distancia de la página de inicio. Es, pues, recomendable que las familias de producto y productos más demandados estén a pocos clics de distancia de la página home, bien por enlaces directos en el menú, bien por enlaces desde contenidos destacados en ella.


    [image: 141368.jpg]¿Coinciden los nombres de los menús (su rotulación) con las expresiones de búsqueda más populares? Es decir, si estamos estructurando una sección de contenido sobre Economía, ¿deberíamos llamarla «información financiera», o «información económica»? Si tenemos una sección donde el usuario puede encontrar coches de segunda mano, ¿deberíamos denominarla «coches usados», «coches de ocasión» o «coches de segunda mano»?


    [image: 141368.jpg]A partir de la arquitectura de la información propuesta, ¿es plausible suponer que los contenidos más demandados serán también los que tendrán mayor número de enlaces internos? El enlazado interno determina cómo se reparte la autoridad y popularidad internas de un sitio Web. Las páginas más enlazadas y a menos clics de la página de inicio normalmente disfrutarán de más popularidad. Es recomendable que estas páginas correspondan a los contenidos más rentables.


    [image: 141368.jpg]Cambios estacionales: ¿está previsto en la arquitectura de la información la necesidad de introducir cambios estacionales en la misma? Supongamos que estructuramos una zapatería online: ¿mantendremos en el menú todas las familias de producto, como zuecos, botines, sandalias y bailarinas, durante todo el año o enlazaremos solo las propias de cada estación? Y, en ese caso, ¿cómo se comportarán las páginas y familias correspondientes?


    Este es el tipo de preguntas que un profesional SEO puede responder para terminar de afinar la arquitectura de la información de un sitio Web. Llegar a soluciones de compromiso ayudará a que el sitio Web no solo sea usable sino que, además, se posicione bien en los buscadores de una forma muy natural.


    ESTRUCTURA DE PLANTILLA DE LAS PRINCIPALES PÁGINAS


    Los nodos definidos en la arquitectura de la información se transformarán luego en páginas. Aunque un sitio Web puede estar formado por miles o millones de páginas, normalmente todo el contenido se presenta a partir de la definición de unas cuentas plantillas de página. Las principales corresponden a la página de inicio, las de listado (familias y subfamilias de producto, o bien categorías y subcategorías de contenido) y las de detalle (por ejemplo, la ficha de un producto o la página de una noticia).


    El diseño de estas plantillas suele comenzar por prototipos en papel que después se transforman en prototipos Web de baja fidelidad o wireframes, con los que ya se pueden realizar test básicos de navegación y cumplimentación de objetivos. Para este trabajo de prototipado son muy útiles herramientas como Balsamiq Mockups (balsamiq.com) o Mockflow (mockflow.com) con las que es muy fácil diseñar prototipos como el de la figura 6.4.


    De nuevo, a partir de las estructuras de plantilla propuestas por el área de usabilidad, los responsables del posicionamiento orgánico revisarán y propondrán los cambios pertinentes si advierten que la interrelación de contenidos propuesta podría perjudicar la relevancia on-page de la página. También revisarán su estructura de encabezamientos, así como la posibilidad de implementar marcado de datos estructurados.


    Al incluir estas recomendaciones, cuando el diseño se pase ya a la fase de desarrollo y programación, se podrán tener en cuenta las necesidades específicas no solo por parte de usabilidad, sino por la parte de SEO. Como, por ejemplo, incluir campos en la base de datos para alojar los contenidos de una etiqueta title y una meta description únicos por cada página, incorporar las metaetiquetas Open Graph y Twitter Cards, asegurar la correspondencia entre contenidos análogos en versiones internacionales, aplicar el marcado específico para contenidos paginados, etc.


    También advertirán de cualquier otra oportunidad de mejora de la relevancia mediante la previsión de párrafos de texto incluidos estratégicamente, uso de textos de enlace (anchor text) óptimos, rastro de migas de pan, etc.


    Donde las necesidades del posicionamiento orgánico no estén alineadas con las recomendaciones de usabilidad, accesibilidad o seguridad, se deberá llegar a soluciones de compromiso con el mejor equilibrio entre lo requerido por las distintas áreas.


    [image: 06_004.tif]


    
      Figura 6.4. El prototipado con wireframes es ideal para diseñar las plantillas de las principales páginas y someterlas a pruebas de usabilidad.

    


    NAVEGACIÓN


    A partir de la arquitectura de la información definida en el punto anterior, el responsable de usabilidad debería proponer la estructura de menús y submenús que mejor se adapte a los distintos usos y funcionalidades del sitio Web. El objetivo principal es que el usuario pueda navegar hacia los distintos contenidos. Una estructura usable debe ser intuitiva y responder a los hábitos de uso cotidianos de los clientes potenciales.


    En general, son preferibles los menús que ofrecen las agrupaciones de nivel superior de los distintos contenidos, quizá con un primer nivel de submenú desplegable que presente las opciones de navegación hacia subfamilias y productos relacionados con la familia principal en que nos encontramos a incluir varios niveles de menús desplegables disponibles en todas las páginas.


    La rotulación de los menús también es importante. Es mejor usar una expresión descriptiva como texto de enlace o incluir un atributo title que ofrezca una pista visual al usuario de lo que encontrará en la página de destino.


    BÚSQUEDA INTERNA


    Cuando los sitios Web tienen un número enorme de contenidos, muchos usuarios prefieren emplear el buscador interno, en vez de navegar por incontables menús. Hay categorías de sitios Web, por otro lado, cuyo funcionamiento depende en gran medida de formularios de búsqueda. Por ejemplo, los sitios Web de viajes o reserva de hoteles tienen como primer objetivo identificar las fechas en que un usuario desea el billete de avión o la reserva de hotel. Por ello, presentan como elemento de navegación prioritario un formulario con el que se comprueba la disponibilidad de plazas.


    Los directorios como Páginas Amarillas o Axesor, también funcionan principalmente a través del uso de un buscador interno. Al igual que los sitios Web de inmobiliaria (ver fig.6.5) o grandes tiendas online, como Amazon.


    La usabilidad de un buscador interno depende mucho de la elección de los datos solicitados al usuario, de la tolerancia a los errores, la posibilidad de sugerir o completar las búsquedas en cuanto el usuario comienza a introducirlas, así como de su capacidad para presentar los resultados adecuados o proponer los más cercanos a la intención de búsqueda inicial.
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      Figura 6.5. Un buscador interno que sugiere resultados es menos propenso a errores. Los grandes portales inmobiliarios dependen de un formulario de búsqueda como elemento principal de navegación.

    


    FORMULARIOS


    En general, los formularios deberían incluir el mínimo número de campos necesarios para el fin perseguido. Cuantos más campos tenga que completar un usuario, menos probable es que lo haga. También es recomendable distinguir los campos obligatorios de los opcionales.


    Los formularios deben incluir controles de validación que ayuden al usuario en su cumplimentación en caso de que introduzca un valor no válido o se salte un campo obligatorio. Esto es mucho mejor hacerlo conforme se completa cada campo, a dejar la validación para el momento en que el usuario hace clic en el botón de «Enviar».


    Una de las razones principales por las que la conversión es menor en dispositivos móviles es que a los usuarios nos da mucha más pereza completar formularios desde teclados virtuales en la pantalla pequeña de un dispositivo móvil que desde el teclado físico y la pantalla grande de un ordenador.


    Para eliminar la fricción del registro previo a la compra o la cumplimentación de cualquier otro formulario, podemos aprovechar el nuevo atributo «Autocomplete» de la etiqueta formulario (form) de HTML 540.


    PROCESO DE COMPRA (CARRITO)


    Otro de los elementos claves en la conversión de un sitio Web es cómo está programado el propio carrito de la compra. Un principio básico dice que cuantos menos pasos distintos tenga que dar el usuario para completar la compra, más conversión registraremos. Amazon, por ejemplo, tiene patentado el sistema de compra con un solo clic. Una vez registrado nuestra forma de pago en su sistema podemos, efectivamente, comprar cualquier producto con un único clic. Esto facilita muchísimo el proceso de compra y tiene un impacto enorme sobre la conversión.


    En general suele aceptarse como buena práctica que el carrito de la compra muestre gráficamente el paso del proceso en que el usuario se encuentra: registro, carrito con productos, datos de envío y facturación, datos de pago, compra efectuada, etc.


    Asimismo, es conveniente informar al usuario de lo que va a ocurrir en el siguiente paso, de forma que todo el proceso sea percibido como algo que funciona según lo previsto. Esto sirve de confirmación al usuario de que está completando los pasos correctamente y aumenta su confianza.


    Por último, el momento en que estamos solicitando al usuario los datos de su tarjeta de crédito (o su Paypal o cualquier otra forma de pago que ofrezcamos) es siempre un punto de fricción donde se cuestionará la conveniencia de completar la compra, si realmente es la mejor opción o no, si el sitio es seguro o no, etc.


    Aunque más adelante entraremos más en profundidad en estos aspectos, sí conviene revisar el carrito de la compra para incluir información que nos ayude a mantener la confianza del usuario: un listado de los productos añadidos con fotografías, cantidades solicitadas y precio claramente desglosado, pistas visuales de que el proceso se lleva a cabo en un servidor seguro, sellos de confianza (como los iconos de las principales tarjetas de crédito, Verisign, Confianza Online, Trusted Shops...), etc.


    Básicamente, podemos asegurarnos de que un nuevo sitio Web será usable, o mejorar la usabilidad de uno existente, siguiendo dos vías de trabajo:


    [image: 141368.jpg]Aplicando unos determinados principios y buenas prácticas en el diseño del sitio Web: una de las máximas referencias de estos principios es este artículo donde Jakob Nielsen describe los diez principios generales para el diseño de interfaces de usuario (www.nngroup.com/articles/ten-usability-heuristics/). Se le suele llamar «los 10 heurísticos de Jakob Nielsen».


    [image: 141368.jpg]Sometiendo el diseño a baterías de pruebas con usuarios representativos a quienes solicitaremos que lleven a cabo las tareas más frecuentes del sitio, analizando los problemas y fricciones que se detecten en el uso cotidiano del sitio y mejorándolo.


    EL ANÁLISIS HEURÍSTICO


    El análisis heurístico no se realiza con usuarios, sino que lo lleva a cabo un consultor externo o el mismo director del proyecto, comprobando si el sitio Web o el prototipo propuesto se adhiere a los principios de buenas prácticas en el diseño de interfaces de usuario:


    [image: 141368.jpg]Visibilidad del estado del sistema: el sitio Web siempre debe informar al usuario acerca de lo que está sucediendo.


    [image: 141368.jpg]Lenguaje común entre sistema y usuario: el sistema debe hablar el lenguaje del usuario, huyendo de tecnicismos incomprensibles o jerga técnica.


    [image: 141368.jpg]Libertad y control por parte del usuario: el usuario debe tener el control del sistema, no se puede limitar su actuación. Se debe ofrecer siempre al usuario una forma de «salida de emergencia» si se da una situación inesperada.


    [image: 141368.jpg]Consistencia y estándares: la consistencia se refiere a, por ejemplo, no utilizar dos literales distintos para referirse a un mismo contenido, o no usar estilos diferentes dentro de un mismo sitio. Además, el sitio Web debe seguir estándares o convenciones de diseño ampliamente aceptados.


    [image: 141368.jpg]Prevención de errores: mejor que un buen mensaje de error es un diseño que prevenga que ocurra el error.


    [image: 141368.jpg]Es mejor reconocer que recordar: este principio hace mención a la visibilidad de las diferentes opciones, enlaces y objetos. El usuario no tiene por qué recordar dónde se encontraba cierta información, o cómo se llegaba a determinada página.


    [image: 141368.jpg]Flexibilidad y eficiencia de uso: el sitio debe ser fácil de usar para usuarios novatos, pero también proporcionar atajos para usuarios avanzados.


    [image: 141368.jpg]Diseño minimalista: debe obviarse cualquier tipo de información que no sea relevante para el usuario y que sobrecargue la interfaz.


    [image: 141368.jpg]Permitir al usuario solucionar el error: por ejemplo, cuando un usuario introduce una consulta en un buscador y no obtiene ningún resultado, se debe informar al usuario sobre cómo solucionar el problema con mensajes del tipo «introduzca algún sinónimo» o «quiso Ud. decir...»


    [image: 141368.jpg]Ayuda y documentación: siempre es mejor que un sitio Web se pueda utilizar sin necesidad de ayuda o documentación, aunque en sitios Web extensos o en procesos como el rellenado de un formulario se debe proporcionar información y ayuda contextual al usuario.


    El análisis heurístico se suele realizar por más de un consultor (dos o tres puede ser una buena medida) que evalúan cada uno de estos puntos y dan una puntuación al sitio Web en relación con los mismos. Posteriormente, la puntuación final es la media de la nota dada por cada consultor participante en cada punto. La participación de varios consultores está justificada por la implicación subjetiva inherente a la valoración que tienen que hacer.


    Daniel Torres Burriel, autor del libro «Usabilidad – Deja de sufrir», publicado por Anaya Multimedia en 2017, propone en su blog una práctica y muy útil plantilla para llevar a cabo un análisis heurístico que se puede descargar aquí: www.torresburriel.com/weblog/2008/11/28/plantilla-para-hacer-analisis-heuristicos-de-usabilidad/.


    EVALUACIÓN CON USUARIOS


    El test con usuarios es una prueba de usabilidad que se basa en la observación y análisis de cómo un grupo de usuarios reales de perfil similar al de nuestros clientes potenciales interactúa con nuestro diseño.


    Estas sesiones se centran en la evaluación del sitio mientras llevan a cabo las tareas más representativas del mismo (navegación, búsqueda interna, compra, reserva, consulta, suscripción, registro de una alerta, etc.). Un analista toma nota de las dificultades, errores o resultados inesperados que van surgiendo. En ocasiones, se puede medir el tiempo invertido en cumplimentar una tarea o el número de errores hasta concluirla.


    Podemos realizar test de usabilidad durante la fase de diseño o con el sitio Web ya publicado. En la fase de diseño, el test se realiza a partir de prototipos en papel o prototipos Web de baja fidelidad (estructura de alambre o wireframes) para detectar y corregir problemas de navegabilidad. Se suelen grabar las sesiones de navegación y se recogen los comentarios de los usuarios mientras cumplimentan las tareas.


    Cuanto más se retrase la evaluación de la usabilidad del diseño del sitio, tanto más costoso resultará subsanar los problemas encontrados. Recomendamos, por tanto, aplicar estos test sobre los prototipos del sitio Web antes de publicarlo.


    Las pruebas de usabilidad con usuarios son complementarias a la evaluación heurística y, dado que implican generalmente un mayor coste, se recomienda llevarlas a cabo solo después de haber detectado y resuelto todas las carencias de usabilidad que se haya podido diagnosticar a partir de la misma.


    OPTIMIZACIÓN DE LA RATIO DE CONVERSIÓN


    Una buena usabilidad garantiza una base excelente sobre la que mejorar la ratio de conversión del sitio Web. Las pruebas de usabilidad y mejoras en el diseño aplicadas en la fase de desarrollo y programación darán como resultado un sitio Web intuitivo, fácil de entender y usar para los clientes potenciales.


    Una vez publicado, debemos tener en cuenta, como vimos en el capítulo anterior, que las primeras visitas nos resultarán bastante caras. El foco en estos primeros compases de vida del nuevo sitio o del rediseño de uno anterior no debe estar, sin embargo, en los resultados de negocio, sino en analizar muy bien cómo se comportan estos primeros visitantes para afinar su ratio de conversión. Tomemos estas primeras visitas como nuestros primeros «test con usuarios». Solo que, en este caso, reales y bastante caros.


    Para analizar estas primeras sesiones de navegación y entender mejor las dificultades que encuentran los visitantes en su proceso de conversión recomendamos usar herramientas de análisis de sesiones y revisar con mucha frecuencia la analítica de tráfico del sitio Web. Lo más importante, ahora, es entender a nuestros clientes potenciales. Descubrir cuáles son sus motivaciones de compra y sus objeciones más frecuentes. Identificar los puntos de fricción en nuestro embudo de conversión y qué palancas podemos usar para reducirlos.


    HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS


    Aunque existen procedimientos científicos de análisis del comportamiento del usuario durante su navegación por el sitio Web como el EyeTracking, la electroencefalografía (EEG), la respuesta galvánica o el análisis facial, empleadas en el neuromarketing41, hay también herramientas de análisis de la navegación con grabación de sesiones de usuario mucho más accesibles. Hotjar es una de las más utilizadas y con ella accedemos a la grabación completa de todo lo que un visitante ha hecho en el sitio Web, desde que accedió al mismo hasta que lo dejó.


    Entre otras muchas cosas, Hotjar muestra mapas de calor que representan las áreas de la pantalla por donde desplazó el puntero, cuándo y hasta qué punto usó el desplazamiento vertical para ver el resto de una página, cómo introdujo datos en los formularios, qué errores cometió y cómo interactuó con el sistema.


    La herramienta también realiza análisis estadísticos con datos agregados de muchas sesiones para ofrecernos datos representativos sobre una muestra válida de usuarios. A partir de este análisis, podemos introducir cambios en la disposición de los distintos elementos de la página, variar la navegación, mejorar los formularios o incluir contenidos sugeridos para mejorar la calidad de la visita y la conversión. Por ejemplo, en la figura 6.6 vemos un mapa de calor con los enlaces clicados más frecuentemente.
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      Figura 6.6. Hotjar muestra los clics de los usuarios a través de un mapa de calor.

    


    Hotjar nos revela, por ejemplo, si los usuarios consultan la página de condiciones de la compra, garantía de devolución, medios de pago, formas de envío, etc. antes de formalizar el registro o aportar los datos de pago. También identifica qué elementos captan la atención del usuario, sus rutas de navegación más probables, y qué enlaces registran mayor número de clics.
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      Figura 6.7. Hotjar graba sesiones de navegación donde muestra el movimiento del puntero, los clics, las diferentes páginas visitadas, etc.

    


    Con la grabación de sesiones, podemos entender mejor dónde encuentran problemas nuestros usuarios a la hora de dar con el menú adecuado, cumplimentar un formulario o utilizar un carrito de la compra. Aunque Hotjar es una herramienta de pago, es posible registrar también una cuenta gratuita con una funcionalidad limitada.


    Otra aplicación muy interesante para analizar el comportamiento del usuario es Yandex Metrica. Yandex es el gran buscador ruso y, al igual que Google, también ofrece una funcionalidad de analítica Web.


    Además de los datos básicos de analítica del tráfico, Yandex Metrica incluye muchas de las funcionalidades que encontramos en Hotjar: grabación de sesiones de navegación, mapas de calor con ratio de clics, uso de los controles de desplazamiento vertical (scroll), y un análisis de formularios. No está mal para ser totalmente gratuito, ¿verdad?


    Una de las funcionalidades más interesantes de Yandex Metrica es el análisis de formularios. Podemos analizar cada página y la herramienta nos informa del número de sesiones totales registradas, cuántas llegaron a interactuar con el formulario y, de estas, cuántas lo cumplimentaron y enviaron los datos. Muy útil para mejorar el diseño o comprobar si añadir un campo obligatorio adicional impacta sobre la conversión.
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      Figura 6.8. Yandex Metrica graba sesiones de usuario donde podemos ver cómo interactúa con el sitio Web.

    


    Para modelos de negocio que monetizan por publicidad, los análisis con Yandex Metrica también son útiles a la hora de situar nuestros anuncios allí donde se concentra mayor actividad del usuario, o hay más probabilidades de que haga clic.


    En tiendas online, el análisis de la navegación nos ayuda a descubrir la ubicación óptima de los botones de añadir al carrito de la compra, registrarnos o ir a la página de pago.
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      Figura 6.9. Con Yandex Metrica podemos analizar la conversión obtenida por cada formulario en una página.

    


    OPTIMIZANDO LA CONVERSIÓN


    Además de mejorar los aspectos relacionados con el diseño, la optimización de la conversión está también relacionada con la aplicación de otras tácticas de éxito demostrado. Muchas de ellas, heredadas del marketing directo y la publicidad tradicional. Los siguientes ejemplos pueden ser una buena fuente de inspiración para su propio proyecto.


    CONTENIDO JUSTO A TIEMPO


    En el capítulo anterior introdujimos el concepto de contenido Just-in-time y lo ilustramos con un par de ejemplos. El contenido justo a tiempo hace que un sitio Web se comporte como el dependiente de una tienda: identifica las posibles motivaciones de compra del potencial cliente y tira de ellas para guiarlo hacia la decisión y anticipa las potenciales objeciones que podría plantear para contrarrestarlas, limando los puntos de fricción en el viaje del cliente.


    En Leroymerlin.es saben que sus clientes necesitan frecuentemente asesoramiento técnico antes de comprar. Y que si no ofrecen ellos mismos esta información, los usuarios buscarán consejo en cualquier otro sitio, lo que se traducirá en un abandono y una venta potencial perdida.


    Por ello, su arquitectura de la información está diseñada para ofrecer distintas alternativas al usuario, tal como podemos comprobar con el ejemplo de la figura 6.10 y que explicamos a continuación:


    1.Un potencial comprador buscaría algo como «suelos de madera para terraza» y podría, desde Google, aterrizar en la página donde se presentan este tipo de suelos. Es la página a la izquierda en la figura 6.10.


    2.No obstante, la página ofrece, como vemos, dos posibilidades principales de navegación. En la primera y más obvia, parte del supuesto de que el usuario sabe lo que busca, así que le da a elegir entre una variedad de tipos de madera, de las cuales el visitante elegirá una. En la segunda posibilidad, algo más escondida, anticipa una posible objeción: el usuario, en realidad, no está seguro de que la madera sea la mejor opción para un suelo de exteriores. Por lo que la página le ofrece la posibilidad de asesorarse antes de tomar la decisión. Hay, pues, dos posibles rutas de navegación: una, directa al proceso de compra, y otra que conduce a una página de asesoramiento previo, tal como vemos en el área central de la imagen.


    3.Siguiendo la primera ruta de navegación, mostrada en la parte superior, el usuario puede añadir losetas a su carrito de la compra y, a continuación, decidir entre comprar online o bien comprobar la disponibilidad en una tienda física cercana. En ambos casos, el proceso culminaría con una conversión bien online, bien en el almacén.


    4.Siguiendo la segunda ruta de navegación, mostrada en la parte inferior, una nueva página responde a varias potenciales objeciones para asesorar al usuario dubitativo. Por ejemplo, encontramos una tabla comparativa de las características de distintos tipos de madera. También enumera las ventajas e inconvenientes de la madera en comparación con otros tipos de suelo. Y, por último, varios vídeos demuestran cómo se instala.


    5.Obviamente, una vez resueltas las dudas del usuario, la ruta de navegación lo guiará de nuevo a la página de selección de producto desde donde, ahora sí, esperamos que continúe hasta el carrito de la compra y convierta, siguiendo la ruta principal del embudo de conversión.
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      Figura 6.10. Leroy Merlin ofrece distintas opciones de navegación con el contenido adecuado para responder a las posibles objeciones del usuario.

    


    Se trata, pues, de una arquitectura de la información muy ingeniosa, que evita a toda costa un abandono del funnel para encontrar la respuesta a sus dudas en otro sitio. Ofrece el contenido oportuno allí donde es más probable que surja la duda o inquietud. Y anticipa múltiples escenarios, como la posibilidad de que el usuario prefiera desplazarse a su tienda más cercana para cerciorarse de la calidad del producto y disponer de él inmediatamente.


    URGENCIA MÁS ESCASEZ


    Se trata de una palanca clásica del marketing tradicional: ¡dése prisa que me los quitan de las manos! Bromas aparte, Booking ha sabido trasladar muy bien al ámbito online esa sensación artificial de urgencia. Pero tampoco se ha quedado ahí. Al igual que en el ejemplo anterior, también en este caso han sabido identificar las posibles objeciones de quien busca un hotel. Por ello incluyen, en la misma página desde donde el usuario puede reservar la habitación, las mejores opiniones de clientes. Así evitan que el potencial cliente busque esas opiniones y comentarios en otros sitios, como Trip Advisor, abandonando el proceso de compra.


    [image: 06_011.tif]


    
      Figura 6.11. Booking incluye múltiples mensajes destacados que ayudan a crear una sensación de urgencia en el usuario. Al mismo tiempo, responde a las posibles objeciones acompañando opiniones de otros visitantes.

    


    Si nos fijamos en la página de reserva de Booking en la figura 6.11, mensajes como «Alguien acaba de reservar esta opción», «¡Solo quedan 7 habitaciones en nuestra web!» o «Hay 20 personas más mirando ahora» crean esa sensación de que, si no hacemos la reserva ya, nos vamos a quedar sin lugar donde dormir. O nos vamos a perder ese precio tan bajo.


    Booking emplea como propuesta de valor argumentos de venta que conectan con las principales motivaciones de compra: precio bajo, características de la habitación y escasez de la oferta.


    En segundo lugar, anticipa posibles objeciones por parte del usuario: ¿será este un buen precio para estas fechas en Sevilla? Si cambio de idea, ¿me reembolsan el dinero de la reserva? ¿Qué opinaron huéspedes anteriores?


    Y, por último, emplea mensajes de alerta en color rojo para impeler al usuario a decidirse cuanto antes. Quizá para algunos parezca que Booking carga en exceso las tintas y sus mensajes pueden perder efectividad por la repetición o el abuso. El sector o el perfil del cliente potencial determinarán, en caso de trasladar esta estrategia a su propio proyecto, el grado de agresividad que sería aconsejable no sobrepasar.


    LISTAS DE FAVORITOS: ¡MARCHANDO UNA HAWAIIANA!


    Los sitios Web susceptibles de registrar compras recurrentes favorecen su ratio de conversión cuando implementan la posibilidad de repetir el pedido, sobre todo si la configuración del carrito admite múltiples combinaciones.


    Telepizza, por ejemplo, ofrece a sus usuarios registrados la posibilidad de guardar la selección de pizzas y complementos como favoritos. Los usuarios pueden así recuperar cualquier combinación de tipo de masa, tamaño, ingredientes y complementos de un pedido anterior, lo que agiliza enormemente el proceso de compra. Como la mayoría de estos pedidos se realizan desde un teléfono móvil, la facilidad de recuperar un pedido anterior y solicitarlo de nuevo en un único paso convierte la petición de una pizza en una operación muy rápida y sencilla.
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      Figura 6.12. Los clientes de Telepizza pueden guardar sus menús favoritos para repetir el pedido fácil y cómodamente.

    


    Al igual que Telepizza, los usuarios registrados del supermercado online de Consum pueden crear su «lista de la compra» con la selección de productos que compran habitualmente.


    Sobre esta base de artículos recurrentes, el usuario puede a continuación eliminar aquellos que no es necesario reponer en cada ocasión, o añadir otros distintos dependiendo del menú previsto para los próximos días.


    Como un supermercado maneja una variedad amplísima de productos y formatos, partir de una lista de la compra ya casi preparada, elimina gran parte de la fricción de realizar un nuevo pedido, pues solo nos tendremos que centrar en borrar los productos que no queremos y añadir los que no estaban ya incluidos.


    Este modelo es aplicable también, por ejemplo, a la compra de artículos de reposición periódica, como cartuchos de tinta de ordenador, papelería y tarjetas de visita, productos de limpieza y mantenimiento, baterías, etc.


    ALERTAS


    Las alertas evitan que busquemos en otros sitios lo que no está disponible temporalmente donde solemos comprar. Pero más allá de un aviso de disponibilidad, los usuarios configuran también alertas de bajada de precio, de envío gratuito, de puesta a la venta de entradas de espectáculos, de la posibilidad de realizar reservas, etc.
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      Figura 6.13. Además de los inmuebles favoritos, podemos solicitar a yaecontre.com que nos avise ante una bajada de precio.

    


    El portal inmobiliario yaencontre.com, por ejemplo, guarda en nuestro perfil de usuarios registrados las viviendas favoritas o las solicitudes de alerta por bajada de precio, tal como vemos en la figura 6.13.


    Las alertas y las listas de favoritos o deseos que el usuario guarda en su perfil propician nuevas visitas con mayor probabilidad de conversión. Son más eficaces para productos que no se precisan de forma urgente o si la rebaja de precio compensa renunciar a la inmediatez.


    CALCULADORAS


    Hay conversiones que dependen de que cada usuario pueda llegar a una valoración personalizada del coste del producto o del servicio, mediante infinitas posibilidades. Para los sitios Web de aseguradoras o relacionados con créditos, préstamos, operaciones de renting, leasing o hipotecas, las calculadoras sirven para que los usuarios puedan llegar a una estimación del coste involucrado. Cuotas anuales, habitualmente, en el caso de los seguros y cuotas mensuales, por ejemplo, en el caso de créditos, alquileres o hipotecas.
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      Figura 6.14. Las calculadoras son funcionalidades primordiales para mejorar la conversión en sitios Web relacionados con seguros y operaciones inmobiliarias o de crédito.

    


    Muchos sitios Web de estos sectores, orientados a la captación de leads, incluyen calculadoras como la recogida en la figura 6.14, correspondiente a un simulador de préstamos personales en bancosantander.com.


    CONFIGURADORES


    Cuando un mismo producto admite configuraciones personalizadas, el usuario no podrá valorar su coste si previamente no introduce las características y prestaciones que necesita.
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      Figura 6.15. Los configuradores son útiles para personalizar los productos que deseamos adquirir. Si no ofrecemos esa opción, el usuario preferirá comprar en otro sitio Web.

    


    Como la tendencia del marketing nos lleva a productos cada vez más especializados e, incluso, personalizados, los sitios Web deben incorporar esta posibilidad de personalización, ya estemos hablando de productos o de servicios.


    Por ejemplo, en la tienda online de Apple España, podemos configurar el ordenador que deseamos adquirir personalizando el procesador, la memoria, la resolución de pantalla y otros muchos parámetros. Al final, obtenemos un ordenador construido totalmente a nuestra medida y, por tanto, con un precio igualmente personalizado. Para que el usuario valore si desea adquirir el producto a ese precio, es necesario que pueda realizar la configuración deseada.


    La figura 6.15 muestra las múltiples opciones que el comprador de un ordenador Apple puede decidir antes de confirmar su compra.


    COMPARADORES


    Cuando un usuario se enfrenta a una decisión de compra para la cual, potencialmente, habría una enorme variedad de productos o servicios y estos se pueden valorar de acuerdo con muchos criterios, la decisión se puede paralizar ante el miedo a no elegir la mejor opción. Esto provoca fricción y ralentiza la conversión.
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      Figura 6.16. Un comparador es útil para ayudar al usuario a decidir entre modelos similares evitando la parálisis en la decisión.

    


    Para evitarlo, los comparadores son funcionalidades orientadas a facilitar la decisión de compra del usuario al presentarle las distintas características y prestaciones de varios productos o servicios, habitualmente complejos, en relación con su precio.


    Los comparadores son muy útiles porque los potenciales compradores pueden valorar unas características por encima de otras, lo cual les ayuda a evitar decisiones de compra en las que habrían pagado más por prestaciones que valoran menos. Por otro lado, los comparadores crean la percepción de estar tomando una decisión de compra más racional.


    Dentro de una misma gama de productos, como el comparador de Sony que aparece en la figura 6.16, esta funcionalidad conecta con motivaciones más subconscientes que conducen al usuario a elegir el modelo que piensan que coincide más con la autopercepción de su posicionamiento personal, según el neuromarketing.


    Obviamente, hay muchos más aspectos que influyen en la conversión, de ahí que algunas agencias de marketing online se hayan especializado en este campo. Para quien desee profundizar en esta interesante materia, recomendamos el libro CRO – Diseño y desarrollo de negocios digitales, de Ricardo Tayar, publicado en 2017 por Anaya Multimedia.


    Por último, debemos destacar que muchas de las funcionalidades que acabamos de exponer nos aportan, además, una información muy valiosa sobre el perfil de nuestro cliente potencial. Podemos aprovechar esta información para acciones de remarketing o de e-mail marketing, presentándole ofertas personalizadas acordes con su perfil de compra.


    QUÉ ES LA ACCESIBILIDAD WEB


    La accesibilidad Web tiene como objetivo lograr que los contenidos online sean accesibles y utilizables por el máximo número de personas, independientemente de sus conocimientos, capacidades personales o las características técnicas del dispositivo de acceso empleado.


    A nivel internacional, el Consorcio World Wide Web (W3C), responsable del desarrollo de estándares Web, promueve la progresiva adopción de directrices de accesibilidad en Internet, especialmente a través de su grupo de trabajo Iniciativa para la Accesibilidad Web (WAI)42. Este grupo publicó en 1999 la primera versión de su documento Directrices de Accesibilidad del Contenido Web (Web Content Accessibility Guidelines o WCAG)43 que se han convertido en una referencia internacionalmente aceptada.


    La última versión de este documento, las denominadas WCAG 2.144, fueron publicadas en junio de 2018 y en ellas se explica cómo hacer el contenido Web accesible para personas con discapacidades, aunque su aplicación mejora la usabilidad de la Web en general para todos los usuarios.


    Estas directrices están dirigidas a los desarrolladores y diseñadores de sitios Web, de herramientas de autor para el diseño y programación de sitios Web, a los creadores de herramientas de evaluación de la accesibilidad Web y, en definitiva, a cualquiera que necesite un estándar de referencia con el cual comprobar la accesibilidad de un determinado contenido en la Web y es aplicable a todo tipo de dispositivos de acceso: ordenadores de sobremesa, portátiles, tabletas y teléfonos inteligentes.


    Todavía no existe una traducción oficial de la última versión de las directrices de accesibilidad del contenido Web, pero sí está disponible la traducción al castellano del estándar WCAG 2.0 en www.codexexempla.org/traducciones/pautas-accesibilidad-contenido-web-2.0.htm.


    QUIÉNES DEBEN RESPETAR LAS DIRECTRICES DE ACCESIBILIDAD


    Las directrices de accesibilidad Web afectan a distintos colectivos relacionados con el desarrollo y la generación de contenidos para la Web:


    [image: 141368.jpg]Pautas de accesibilidad para el contenido en la Web (WCAG): enfocadas a los webmasters y diseñadores. Indican cómo se deben diseñar y programar los sitios Web de forma que sean fácilmente accesibles por personas con discapacidad o puedan integrarse con las ayudas técnicas que estas personas necesitan emplear para navegar por la Red.


    [image: 141368.jpg]Pautas de accesibilidad para Herramientas de autoría Web (ATAG)45: dirigidas a los programadores y desarrolladores de los programas de diseño y herramientas de programación que usan los autores de páginas Web, para facilitar la creación de sitios accesibles.


    [image: 141368.jpg]Pautas de accesibilidad para agentes de usuario (UAAG)46: dirigidas a los desarrolladores de navegadores, extensiones de navegador, reproductores, lectores o cualquier otra interfaz de acceso a contenidos Web, para que estos programas integren las ayudas y funcionalidades necesarias que faciliten el acceso a los contenidos Web por personas con discapacidades.


    LISTA DE REFERENCIA RÁPIDA DE LAS DIRECTRICES WCAG


    Las directrices de accesibilidad WCAG 2.1 contemplan múltiples recomendaciones que afectan a variados aspectos de la presentación de la información en una Web. Las directrices básicas de estas recomendaciones se recogen en una lista de referencia rápida que incluye las recomendaciones más importantes:


    [image: 141368.jpg]Alternativas de texto: ofrezca alternativas de texto para cualquier contenido que no sea texto, de forma que pueda ser interpretado del modo que precisen otras personas, tal como tamaño de letra extragrande, braille, texto hablado, lenguaje de signos o un lenguaje más sencillo.


    [image: 141368.jpg]Contenido alternativo al audio o vídeo: ofrezca alternativas para cualquier información presentada exclusivamente a través de audio o vídeo. En el desarrollo Web, ciertos contenidos como las imágenes o los vídeos disponen de la posibilidad de incluir texto alternativo. En el caso de las imágenes, el atributo alt permite incluir una descripción del contenido de la imagen en modo texto, que los navegadores especialmente adaptados para personas con discapacidades visuales pueden leer en voz alta. De igual forma, YouTube permite añadir archivos de subtítulos a los vídeos, de forma que las personas con discapacidad auditiva puedan leer sobreimpreso como texto el contenido de audio. Amara.org ofrece una plataforma de uso gratuito muy interesante para la generación de archivos de subtitulado de vídeos, incluso en versiones multi-idioma, lo que permite que este contenido sea accesible para personas que no entienden la lengua empleada en la locución del vídeo.


    [image: 141368.jpg]Adaptable: se debe crear contenido que pueda ser presentado de formas distintas (por ejemplo en una maquetación más sencilla) sin perder la información o su estructura. Establecer tamaños de fuente relativos permite que los usuarios puedan configurar fácilmente el tamaño de letra con que se sienten más cómodos para la lectura, sin afectar a la presentación de los sitios Web.


    [image: 141368.jpg]Distinguible: haga más fácil para sus usuarios que vean u oigan el contenido, incluido el separar mejor la forma del fondo. En este sentido, ciertas tendencias estéticas que favorecen los tamaños de fuente reducidos o el uso de texto en gris sobre fondos blancos dificulta la lectura por parte de ciertas personas.


    [image: 141368.jpg]Accesible mediante el teclado: implemente las distintas funcionalidades para que se pueda acceder a ellas desde un teclado. Por ejemplo, los formularios pueden estar preparados para poder saltar de campo a campo mediante la tecla de tabulación, lo que hace más fácil su cumplimentación.


    [image: 141368.jpg]Suficiente tiempo: deje bastante tiempo para que sus usuarios puedan leer o usar adecuadamente el contenido.


    [image: 141368.jpg]Ataques: no diseñe contenido de tal forma que pueda ocasionar ataques, especialmente por el uso de ciertos contrastes de color en asociación con efectos de flash y parpadeo rápido de las imágenes.


    [image: 141368.jpg]Navegabilidad: ofrezca formas de ayudar a sus usuarios a navegar, encontrar el contenido y determinar dónde están dentro de su sitio Web. Los rastros de migas de pan, los URL semánticos, los mapas del sitio, etc. facilitan la navegación de los usuarios.


    [image: 141368.jpg]Entrada de datos: haga posible que sus usuarios usen distintos tipos de dispositivos de entrada además del teclado.


    [image: 141368.jpg]Legibilidad: asegúrese de que el contenido de texto es legible y fácilmente comprensible para sus usuarios. Aspectos como el contraste y la posibilidad de variar el tamaño de las fuentes de letra, como ya hemos comentado, favorecen la legibilidad de los textos.


    [image: 141368.jpg]Predictibilidad: haga que sus páginas Web aparezcan y funcionen de una forma predecible por sus usuarios. Use las convenciones establecidas en su página de inicio también en todas las secciones y páginas internas.


    [image: 141368.jpg]Autocorrección o ayuda en la entrada de datos: ayude a sus usuarios a evitar y corregir los errores que puedan cometer al interactuar con su página Web, rellenar formularios, seleccionar una opción... También hay funcionalidades que pueden ayudar a los usuarios al autorellenado de formularios cuando se detecta que los valores que esperan ciertos campos ya están disponibles en la memoria del navegador.


    [image: 141368.jpg]Compatibilidad: optimice la compatibilidad con los navegadores actuales y futuros incluyendo tecnologías de ayuda al usuario.


    CRITERIOS DE CUMPLIMIENTO DE LAS DIRECTRICES DE ACCESIBILIDAD


    La Iniciativa para la Accesibilidad Web del W3C establece tres niveles de adecuación o cumplimiento de un sitio Web a las directrices y recomendaciones que establecen las pautas WCAG 2.1: nivel A, nivel AA y nivel AAA.


    Una vez implementadas por los desarrolladores las recomendaciones WCAG 2.1 en el sitio Web, una empresa o entidad externa debidamente reconocida puede realizar una auditoría y extender el certificado correspondiente que garantiza dicho nivel de cumplimiento.


    En España, la Asociación Española de Normalización y Certificación AENOR ha desarrollado una Certificación de Accesibilidad TIC47 (Accesibilidad Web) para que las organizaciones que desean avanzar en el ámbito de la gestión de la accesibilidad cuenten con una marca que acredite su compromiso social: la Marca N de Accesibilidad TIC.


    La Certificación de Accesibilidad Web de AENOR sigue las pautas de accesibilidad de la WAI (Web Accesibility Initiative) incorporadas a la Norma UNE 13980348 de «Requisitos de accesibilidad para contenidos Web». En función de dichas pautas AENOR reconoce los niveles de conformidad A, AA y AAA, a pesar de lo cual la certificación de AENOR solo admite los niveles de conformidad AA y AAA. Además de cubrir la mayoría de las discapacidades y las necesidades de las personas de edad avanzada, la certificación de AENOR indica cuáles son las características de los contenidos Web para ser usados por la mayor parte de estas personas.


    El nivel de adecuación habitualmente exigido (es un objetivo que todos los sitios Web de administraciones públicas cumplan con este mínimo) es el nivel AA ya que, según la propia WAI reconoce, el nivel máximo AAA no es recomendable pues muchos contenidos no pueden adecuarse a este nivel de certificación de la accesibilidad.


    LAS PAUTAS DE ACCESIBILIDAD, UNA EXIGENCIA LEGAL PENDIENTE DE APLICACIÓN


    Las principales leyes españolas relacionadas con la progresiva implementación y adecuación de los contenidos digitales a las pautas de accesibilidad son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Ley 34/2002, de 11 de julio de 2002, de Servicios de la Sociedad de la Información y Comercio Electrónico (LSSICIE)49.


    [image: 141368.jpg]Ley 51/2003, de 2 de diciembre de 2003, de Igualdad de Oportunidades, No Discriminación y Accesibilidad Universal de las personas con discapacidad (LIONDAU)50.


    [image: 141368.jpg]Real Decreto 1494/2007, de 12 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento sobre las condiciones básicas para el acceso de las personas con discapacidad a las tecnologías, productos y servicios relacionados con la sociedad de la información y medios de comunicación social51.


    [image: 141368.jpg]Ley 56/2007, de 28 de diciembre, de Medidas de Impulso de la Sociedad de la Información (MISI)52.


    BENEFICIOS DE RESPETAR LAS RECOMENDACIONES DE ACCESIBILIDAD


    Más allá de la conveniencia de facilitar el acceso a nuestros contenidos a un mayor número de personas, respetar las directrices de accesibilidad aporta también otros beneficios:


    [image: 141368.jpg]Éticos: diseñar sitios Web accesibles es respetar el derecho de todas las personas a disfrutar de igualdad de oportunidades y acceso a la información.


    [image: 141368.jpg]Sociales: un sitio Web accesible podrá ser visitado por usuarios con discapacidades o necesidades específicas, con conexiones lentas o equipamiento informático obsoleto. En España, un 9 % de personas tienen algún tipo de discapacidad y alrededor del 21 % de toda la población es mayor de 60 años. Esto significa que con un sitio accesible, su Web puede llegar hasta a un 30 % más de personas.


    [image: 141368.jpg]Económicos: más usuarios significan más ventas. Montar un sitio Web implica tiempo y dinero y si el potencial cliente que lo visita se encuentra con problemas para acceder a la información (productos) es muy probable que deje de visitarlo. Además, ciertos segmentos de población con necesidades específicas o mayores de 60 años cuentan con una renta disponible que los convierte en un público muy atractivo.


    [image: 141368.jpg]Compatibilidad: al respetar los estándares Web y separar el contenido del diseño (hojas de estilo CSS), los sitios Web accesibles son más compatibles con una mayor variedad de terminales de sobremesa, móviles y resoluciones de pantalla.


    [image: 141368.jpg]Mejora en los tiempos de descarga: la maquetación con hojas de estilo CSS aligera el peso total de la página y hace el proceso de descarga y presentación del contenido mucho más eficiente que el de las páginas maquetadas mediante tablas o con la definición de estilos incluida en HTML.


    [image: 141368.jpg]Ahorro en el uso de ancho de banda: al emplear hojas de estilo CSS, el tamaño de los archivos puede reducirse hasta a la mitad, con el consiguiente ahorro de ancho de banda y de energía.


    [image: 141368.jpg]Mejora en el posicionamiento: el uso de hojas de estilo CSS permite situar el contenido más importante de la página entre los primeros elementos a descargar. Adicionalmente, la maquetación con estilos CSS mejora la ratio código/texto de la página. Además, desde la actualización del algoritmo Google Caffeine, la velocidad de descarga de los archivos se pondera con un mayor peso en el cálculo de relevancia. Muchas de las recomendaciones de accesibilidad mejoran igualmente la relevancia de la página, como emplear los atributos alt y title en imágenes y enlaces o la de emplear texto descriptivo en los enlaces.


    [image: 141368.jpg]Mejora en el nivel de popularidad y autoridad: alcanzar un cierto nivel de certificación de accesibilidad puede conllevar que nuestra Web aparezca listada en algunos sitios Web de alta credibilidad (TrustRank). Esto podría implicar una autoridad de dominio más alta.


    [image: 141368.jpg]Legales: en algunos países, ciertos tipos de sitios Web deben cumplir por ley con los requisitos de la certificación de accesibilidad de un cierto nivel, generalmente la de nivel AA.


    [image: 141368.jpg]Responsabilidad social corporativa: incluir requisitos de usabilidad a la hora de solicitar el diseño de un nuevo sitio Web significa apostar por una mayor responsabilidad social en la propia cultura de la empresa.


    HERRAMIENTAS DE COMPROBACIÓN DE LA ACCESIBILIDAD WEB


    Hay varias herramientas online a nuestra disposición para poder verificar de un modo rápido, aunque básico, el grado de adecuación de un sitio Web a las directrices de accesibilidad. Aunque ninguna de estas herramientas nos sirve para poder exhibir una marca de cumplimiento de un cierto nivel de accesibilidad en nuestro sitio Web, sí que revelan cuáles serían los aspectos básicos sobre los que deberíamos trabajar para hacer nuestras páginas más accesibles.


    Test de Accesibilidad Web


    El Test de Accesibilidad Web (TAW) es una herramienta desarrollada por la Fundación CTIC que permite comprobar de forma automática distintos aspectos de la accesibilidad Web. La herramienta puede funcionar directamente online o bien podemos descargar de forma gratuita una aplicación de escritorio para emplearla en nuestro entorno de trabajo o desarrollo.


    Esta herramienta identifica los principales problemas de accesibilidad de prioridad 1, 2 y 3 encontrados en un sitio Web de acuerdo con la versión 2.0 de las directrices WCAG.


    TAW es capaz de identificar el cumplimiento de las pautas con un total de 65 puntos de verificación que divide en las tres prioridades mencionadas. Tras introducir el URL de la página que deseamos comprobar, la herramienta genera un informe que envía al mail que le facilitemos sobre el resultado del análisis con puntos identificados como pertenecientes al tipo 1, 2 y 3 y recomendaciones adicionales de comprobación que deben ser llevadas a cabo de forma manual.


    La herramienta TAW está disponible en www.tawdis.net.
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      Figura 6.17. Resultado del Test de Accesibilidad Web que general TAWDIS.

    


    HERA: Test de Accesibilidad Web


    HERA (www.sidar.org/#probheraxp) es una utilidad para revisar la accesibilidad de las páginas Web de acuerdo con las recomendaciones de las directrices WCAG 1.0. HERA realiza un análisis automático de la página e informa si se encuentran errores (detectables en forma automática) y qué puntos de verificación de las pautas deben ser revisados manualmente.


    Al igual que con la herramienta TAW, la revisión manual es imprescindible para comprobar realmente si la página es accesible. Para llevar a cabo esta verificación manual es necesario conocer las directrices de accesibilidad, saber cómo utilizan los usuarios las ayudas técnicas y tener alguna experiencia en diseño y desarrollo de páginas Web.


    También está disponible una versión evolucionada de HERA-FFX (www.sidar.org/recur/aplica/heraffx.php) que funciona como extensión del navegador Firefox.


    RECOMENDACIONES BÁSICAS DE ACCESIBILIDAD WEB


    El World Wide Web Consortium (W3C) ha recogido en su Guía breve para crear sitios web accesibles, diez consejos básicos para crear sitios Web accesibles:


    [image: 141368.jpg]Imágenes y animaciones: use el atributo alt para describir la función de cada elemento visual.


    [image: 141368.jpg]Mapas de imagen: emplee mapas de imagen del lado del cliente y texto para las zonas activas.


    [image: 141368.jpg]Multimedia: proporcione subtítulos y transcripción del sonido, y descripción del vídeo.


    [image: 141368.jpg]Enlaces de hipertexto: use texto que tenga sentido aun leído fuera de contexto. Por ejemplo, evite «Clic aquí».


    [image: 141368.jpg]Organización de las páginas: use encabezamientos, listas y estructura consistente. Use hojas de estilo CSS para la maquetación y el estilo donde sea posible.


    [image: 141368.jpg]Figuras y diagramas: descríbalos brevemente en la página o use el atributo longdesc.


    [image: 141368.jpg]Scripts, applets y plug-ins: ofrezca contenido alternativo si las funcionalidades no son accesibles o no se les puede dar soporte.


    [image: 141368.jpg]Marcos: use el elemento noframes y títulos descriptivos.


    [image: 141368.jpg]Tablas: facilite la lectura línea a línea. Resuma.


    [image: 141368.jpg]Revise su trabajo: valide su código en W3C. Use las herramientas, puntos de comprobación y directrices de www.w3.org/TR/WCAG21/.


    Atención: esta guía recopila únicamente consejos de accesibilidad básicos, pero no garantiza que con su cumplimiento se alcance algún nivel de adecuación.


    MARKETING AUTOMATION


    El marketing automatizado es una de las estrategias del marketing digital que más están aumentando en los últimos años. Su objetivo es incrementar las conversiones de un sitio Web mediante la aplicación de rutinas programadas que ante determinadas condiciones responden de una forma personalizada. Podemos así tratar a cada usuario de acuerdo con sus propias características personales y dependiendo de la fase del embudo de conversión en que se encuentre para evitar su abandono, incentivar una nueva visita si se marchó sin comprar, etc.


    El concepto de marketing automation nace ligado al de inbound marketing, pues una de las plataformas más conocidas para aplicar este tipo de estrategias es Hubspot, de quien es CEO Brian Halligan, autor del libro Inbound Marketing, con el que quedó acuñado el término.


    Otras plataformas populares para aplicar marketing automatizado son SalesForce o Marketo, aunque a un nivel más popular han surgido otras empresas que ofrecen plataformas con funcionalidades similares, como la española Connectif o la portuguesa e-Goi.


    Si ha comprado alguna vez en Amazon, es muy probable que haya recibido algún tipo de oferta por correo electrónico de otros productos «relacionados con tu historial de compras», «basadas en tu historial de navegación», «en base a tus últimas búsquedas», «basadas en tu actividad reciente», etc. tal como vemos en la figura 6.18. También es probable que después de no comprar algún producto lo haya visto anunciado, ¡exactamente el mismo!, en alguno de los medios que visita. O que Amazon lo haya recibido en su página de inicio con una selección de productos que ha visitado anteriormente. Pues bien, todos estos son ejemplos de marketing automatizado.
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      Figura 6.18. Amazon aplica el marketing automatizado para enviar ofertas personalizadas a cada usuario (pero ni siquiera este gigante del e-commerce acierta siempre).

    


    Abordemos a continuación cómo funciona el marketing automatizado.


    SEGMENTACIÓN DE DESTINATARIOS DE LAS ACCIONES


    Lo primero que necesitamos para programar acciones de marketing automatizado es una base de datos debidamente segmentada. A grandes rasgos, podríamos distinguir entre usuarios registrados, compradores esporádicos, clientes fieles, clientes Premium... e incluso segmentos de usuarios anónimos que, obviamente, solo podremos tratar a nivel de cookie (es decir, no podremos enviarles correos electrónicos puesto que no tenemos sus datos, pero sí podremos ofrecerles cupones descuento o sugerirles productos basados en su historial de navegación en una nueva visita, o bien presentarles ofertas personalizadas vía remarketing).


    Podríamos también crear segmentaciones para usuarios que nos siguen en redes sociales, que nos han comprado un producto determinado, que abandonaron el carrito de la compra o que están suscritos a nuestra newsletter.


    DISPARADORES O EVENTOS (TRIGGERS)


    Los disparadores o triggers son eventos que, cuando se produzcan, activarán la ejecución de una serie de tareas que configuraremos en un flujo de trabajo. Por ejemplo, se pueden usar como disparadores eventos que el usuario mueva el puntero hacia el control de cierre de la ventana, que abandone el carrito de la compra o elimine algún producto, que se suscriba a una newsletter, que añada un producto al carrito, que use el comparador o el buscador interno u otra funcionalidad, etc.


    En principio, nos interesará definir como disparador una circunstancia que se pueda traducir en algún tipo de oportunidad. Si el disparador es una acción que implica un elevado interés por parte del usuario, podremos emplearlo para sugerirle acciones con las cuales obtener más a cambio de su visita: que añada algún producto complementario (upselling) a su carrito de la compra, que nos autorice a enviarle ofertas por e-mail, que se suscriba a nuestra newsletter, que nos siga en redes sociales, que se descargue algún tipo de documento, etc.


    Si, por el contrario, el disparador está relacionado con acciones que denotan desinterés, lo aprovecharemos para crear acciones con las que recuperar su interés y atraerlo de vuelta al embudo de conversión. Por ejemplo, acciones como salir del sitio, eliminar productos del carrito de compra, salir del carrito sin comprar, abandonar el formulario de registro sin completarlo, no hacer clic en la autorización a recibir ofertas e información por correo electrónico, etc. implican que no hemos captado el interés del usuario.


    CONDICIONES


    Las condiciones son aspectos que podemos comprobar antes de realizar una acción. Por ejemplo, podríamos comprobar si el usuario ya había añadido productos a su carrito de la compra o no. Y en caso de que sí lo hubiera hecho, cuáles. Podríamos comprobar si un determinado usuario corresponde a una determinada segmentación de la base de datos, si ha abierto una notificación o visitado cierta página, si ha buscado un producto en concreto, etc. Podemos comprobar si se da o no una determinada condición o series de condiciones para ejecutar una acción u otra.


    Por ejemplo, si se da la condición de que el usuario ha abandonado el carrito de compra con productos que no ha llegado a comprar y, además, comprobamos que pertenece al segmento de usuarios registrados o compradores anteriores, podríamos elegir ejecutar una acción que le envíe una oferta atractiva de los productos abandonados por correo electrónico con algún descuento, cupón o incentivo.


    Si, por el contrario, se da la primera condición (el usuario sí añadió productos al carrito pero no tenemos sus datos y lo abandona) en este caso la acción que elegiríamos sería almacenar una cookie de remarketing para presentarle anuncios personalizados a lo largo de su navegación.


    Una alternativa sería guardarnos los productos de su carrito de la compra para que, en el caso de que haya una nueva visita del mismo usuario, estos productos se le muestren como destacados.


    ACCIONES


    Las acciones definen cómo vamos a tratar esa visita. Es decir, en caso de que un disparador inicie la ejecución de un flujo de trabajo, una vez identificado el segmento al que nos dirigimos y si se dan las condiciones que vamos a comprobar, ¿qué será lo mejor que podemos hacer a continuación para mejorar los resultados? Entre las acciones que podemos ejecutar están: añadir a un usuario a un segmento o eliminarlo del mismo, mostrarle un mensaje en push, enviarle un correo electrónico, mostrarle un banner, mostrarle un mensaje de alerta, obtener su listado de productos en su carrito de compra, etc.


    FLUJOS DE TRABAJO (WORKFLOWS)


    Los flujos de trabajo combinan segmentaciones de usuarios con disparadores, condiciones y acciones para crear acciones de marketing que se ejecutarán automáticamente. A nivel conceptual, los flujos de trabajo representan embudos de conversión que ejecutan determinadas acciones para responder ante determinadas circunstancias.
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      Figura 6.19. Ejemplo de flujo de trabajo en Connectif, aplicación de marketing automatizado.

    


    Los flujos de trabajo se pueden activar y desactivar, se pueden usar en combinación con campañas en medios específicos y también probar alternativamente para descubrir cuáles dan los mejores resultados.


    ANÁLISIS DE RESULTADOS


    Una de las virtudes fundamentales del marketing automatizado es la posibilidad de interactuar de forma integrada con otras plataformas que también intervienen en el funcionamiento del sitio Web, como su gestor de contenidos (CMS), su base de datos, el sistema ERP o CRM de la empresa, la analítica Web, su posicionamiento orgánico, etc. para intercambiar datos y realizar análisis integrales.


    Con todos estos datos, podemos analizar qué flujos de trabajo están generando los mejores resultados.


    REFERENCIAS ADICIONALES
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    ESTRATEGIAS ORIENTADAS A LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES


    FIDELIZAR ES MÁS RENTABLE


    Desde el punto de vista de negocio, hay una razón fundamental para invertir en estrategias de fidelización de clientes: es más económico seguir vendiendo a un cliente anterior que conseguir uno nuevo. Ganarnos un cliente supone invertir en atraer visitas y generar la confianza suficiente para lograr una conversión. Son pasos que ya están dados cuando hablamos de fidelización. Si comparamos las ratios de conversión por canales de procedencia comprobaremos que el tráfico directo y el procedente del correo electrónico suelen exhibir las mejores cifras.


    Hay varias razones que lo justifican:


    [image: 141368.jpg]Inercia: para que un potencial cliente en Internet llegue a comprarnos precisamente a nosotros hay que romper una enorme inercia. En primer lugar, ese usuario tendrá que sentir una determinada necesidad patente o latente. Cuando sea patente, el usuario normalmente dará los primeros pasos iniciando un proceso de búsqueda. Si, por el contrario, la necesidad es solo latente, requerirá de un disparador (trigger) que la active. Puede ser la publicidad, un contenido visto en una red social o en un blog, un anuncio en un medio off line. Algo, en definitiva, que actúa como fuente de inspiración y hace sentir al usuario: «esto también lo quiero yo». Consciente al fin de una necesidad, el usuario puede optar por infinitas posibilidades para satisfacerla. Corre por nuestra cuenta identificar esa necesidad para actuar como la fuente de inspiración que desencadenó la consciencia de la misma o apostar por mantenernos visibles y encontrables allí donde es probable que el usuario inicie su búsqueda.


    Lograr ser su opción elegida, como hemos visto, requiere una gran dedicación de recursos. El Coste por Adquisición (CPA) admisible será más alto cuanto mayor sea el valor de la vida del cliente (CLV). Si nuestra tasa de retención de clientes es alta, competiremos con ventaja en la atracción de nuevos clientes. Si, por el contrario, nuestro negocio se limita a una única venta por cliente, entonces dependeremos más del margen de beneficio de esa única conversión.


    [image: 141368.jpg]Desconfianza: la desconfianza es la objeción genérica más frecuente a la hora de lograr una conversión. El análisis del funnel de conversión en la analítica Web revela que muchos usuarios abandonan el proceso de compra para consultar los términos legales, información sobre devoluciones, garantía, etc. antes de cumplimentar los datos de pago. La inclusión de los denominados sellos de confianza en los comercios electrónicos contrarresta esta fricción lógica: ¿será seguro este sitio? ¿Recibiré correctamente el pedido? ¿Me puedo fiar de introducir los datos de mi tarjeta de crédito aquí…? Con un cliente anterior, ya tenemos ganada su confianza por lo que lograr una nueva venta dependerá más de acertar en nuestra oferta. Lo cual nos lleva al siguiente punto.


    [image: 141368.jpg]Conocimiento: de un cliente potencial nos toca suponerlo todo. Partimos del dibujo aproximado que hicimos al trazar nuestro target. De un cliente real identificamos mejor sus intereses. Si alguien nos compra una impresora, es fácil suponer que necesitará cartuchos de tinta. Si adquieren una cámara digital, podríamos ofrecer tarjetas de memoria, fundas y cientos de accesorios y complementos. Si un cliente contrata un curso sobre programación, es probable que le interese otro sobre experiencia de usuario. Cuando se suscribe el nivel básico de alguna herramienta online, es probable que más adelante podamos ofrecer una actualización a un nivel superior. Sea cual sea la conversión registrada, la posibilidad de comunicar nuevas ofertas segmentadas por correo electrónico a nuestros clientes anteriores es clave para conseguir nuevas conversiones a un coste por venta (CPV) muy inferior al de la primera.


    [image: 141368.jpg]Costumbre: un cliente se sentirá mucho más cómodo navegando por un sitio Web conocido y donde compró anteriormente que familiarizándose con un nuevo proceso de compra en uno de la competencia. Si mantenemos su experiencia de usuario en un nivel de excelencia, será difícil que se sienta tentado por una alternativa. Por esa razón, los grandes portales introducen sus mejoras de una forma muy gradual: evitan así que los usuarios se sientan perdidos en un proceso de compra con el que estaban familiarizados.


    [image: 141368.jpg]Comodidad: repetir compra en un sitio Web del que ya somos clientes significa que no será necesario registrarnos, cumplimentar largos formularios con datos de facturación, dirección de envío, validar la contraseña o el correo electrónico, etc. Todo ello favorece la compra en sitios que ya tienen todos nuestros datos y en donde nos sentimos bien tratados, en vez de registrarnos en cada ocasión en un sitio nuevo. Habrá veces en las que, incluso, el tiempo adicional del proceso de registro no compense la pequeña diferencia de precio, si la hubiera.


    Los puntos anteriores nos confirman que, una vez hemos conseguido un cliente, ya contamos con muchos factores a nuestro favor, de forma natural y sin que tengamos que hacer nada más por nuestra parte, para registrar nuevas compras.


    Si además ponemos de nuestra parte para consolidar esa relación, tendremos más posibilidades de alargar su ciclo de vida, aumentar su frecuencia de compra o su tiquet promedio. En definitiva, mejorar el valor aportado por cada cliente (CLV) a lo largo de su ciclo de vida. Tratamos a continuación distintas tácticas para lograrlo. Solo un inciso para ver cómo hacerlo respetando los derechos de nuestros usuarios.


    NUEVO MARCO LEGAL PARA EL TRATAMIENTO DE DATOS PERSONALES: RGPD


    Antes de abordar cómo explotar los datos de usuarios registrados y clientes nos detenemos un momento para valorar cómo afecta el Reglamento General de Protección de Datos (RGPD)53, de obligatorio cumplimiento para todas las entidades que traten datos de carácter personal en la Unión Europea. También afecta a responsables o encargados no establecidos en la UE si tratan datos como consecuencia de una actividad comercial destinada a ciudadanos de la Unión.


    Este reglamento establece que tendrán consideración de «datos personales» cualquier información que pueda relacionarse con la identificación de un individuo, tanto si la relación tiene que ver con su vida privada o pública. Afecta a datos como el nombre, la dirección postal, una foto, direcciones de correo electrónico, datos identificativos de una cuenta bancaria, publicaciones en sus perfiles en redes sociales, datos médicos, dirección IP de un dispositivo de acceso a la Red y datos biométricos o genéticos.


    NUEVAS OBLIGACIONES


    El reglamento establece nuevas obligaciones que, sobre todo, afectan a la forma en que se obtienen los datos y la autorización del titular de los mismos, pues se debe comunicar claramente y sin esconderse tras la acostumbrada jerga legal:


    [image: 141368.jpg]Durante cuánto tiempo mantendremos almacenada su información.


    [image: 141368.jpg]Si la información será transferida a otros países.


    [image: 141368.jpg]Su derecho a acceder a sus propios datos personales, así como a solicitar que sean borrados o rectificados.


    [image: 141368.jpg]El consentimiento por parte del usuario debe ser claro, por lo que la información se le debe ofrecer usando un lenguaje sencillo. Además, debe ser tan fácil para el usuario autorizar el uso de sus datos como revocar dicha autorización.


    Para las empresas que solicitan y controlan los datos personales también hay cambios. Ya no es necesario proceder al registro de los ficheros de datos ante la Autoridad de Control correspondiente pero obliga a llevar un registro interno de todos los tratamientos de datos personales.


    Las empresas están obligadas a contar con la figura de un Delegado de Protección de Datos (DPO)54 interno o externo que supervise su gestión y deben adoptar las medidas necesarias para tratarlos como exige la norma, por lo que deben ser capaces de demostrar que cumplen dichas exigencias.


    Esta exigencia obligó recientemente a muchas empresas a renovar la autorización por parte de los destinatarios de los datos que obraban en su poder, pues al haberse obtenido en un marco legal distinto, carecían de los controles y procedimientos exigidos por el nuevo reglamento tales como:


    [image: 141368.jpg]Nuevas reglas de consentimiento para el uso de sus datos por parte de los consumidores. En general, es recomendable aplicar un modelo de doble opt-in55.


    [image: 141368.jpg]Obligatoriedad de almacenar una prueba de dicho consentimiento.


    [image: 141368.jpg]Facilitar medios para que los usuarios puedan acceder a su información personal, llevársela a otra empresa (portabilidad), solicitar una rectificación o pedir que se elimine.


    [image: 141368.jpg]Preocuparse por el tratamiento de toda la información que trasladamos a terceros, como proveedores de servicios externos, herramientas de marketing automatizado, de envío de e-mail marketing, de publicidad, analítica Web, etc.


    EL RGPD también establece nuevas exigencias para la segmentación de las bases de datos que se emplean en acciones de e-mailing y de marketing automatizado. Aunque el reglamento permite la creación de distintos perfiles para la segmentación de las bases de datos, establece también unos derechos de los usuarios incluidos en dichas segmentaciones respecto a sus datos:


    [image: 141368.jpg]Derecho al olvido, a ser informado, a eliminar sus datos o a descargar una copia de sus datos personales en el plazo de un mes desde la solicitud y de forma gratuita.


    [image: 141368.jpg]Derecho a la portabilidad de los datos, de forma que el usuario pueda disponer de ellos en un fichero electrónico con un formato comúnmente aceptado.


    [image: 141368.jpg]Derecho de oposición al uso de sus datos.


    [image: 141368.jpg]Derecho a interrumpir el uso de sus datos en la configuración de perfiles.


    [image: 141368.jpg]Derechos relativos a la toma automatizada de decisiones de acuerdo con la aplicación de segmentaciones.


    Por último, cabe destacar que no se permite la creación de perfiles y toma automatizada de decisiones dirigida a niños56.


    Aunque fueron muchas las voces que se alzaron en contra de la aplicación de esta normativa tan exigente en el tratamiento de datos de carácter personal, también hay que destacar que encierra numerosas oportunidades y ventajas:


    [image: 141368.jpg]Calidad de la base de datos: uno de los principales pecados de las bases de datos conforme pasa el tiempo es que van perdiendo calidad. Habrá usuarios cuya información habrá cambiado y no la habremos actualizado, otros habrán perdido el interés que los llevó a registrarse, tendremos datos de usuarios duplicados, etc. Someter toda la base de datos a una actualización de la autorización por parte de los usuarios implicará una profunda limpieza, actualización y depuración de la misma. El resultado será un menor número de destinatarios pero con un mayor interés, lo cual afectará positivamente a la tasa de aperturas, rebotes, clics y solicitudes de baja.


    [image: 141368.jpg]Mejor segmentación: la renovación de la autorización en el tratamiento de datos es una excelente oportunidad para solicitar al usuario algunos datos adicionales. Con esta información, los mensajes que le enviaremos en el futuro estarán mejor dirigidos y se adaptarán más al perfil del usuario y su interés. El resultado, de nuevo, será una mejora en el rendimiento de nuestras campañas de fidelización.


    [image: 141368.jpg]Mayor confianza y credibilidad: muchos usuarios empiezan a ser conscientes del valor de su privacidad, por lo que su nivel de exigencia respecto a lo que las empresas hacen con la información solicitada cada vez será mayor. Nos ganaremos la confianza de este tipo de clientes siendo claros, abiertos, transparentes y honestos respecto a por qué le solicitamos sus datos y lo que vamos a hacer con ellos.


    Una última, aunque no por ello menor, advertencia. La entrada en vigor de la RGPD viene acompañada de sanciones que pueden llegar a ser muy importantes57. Es recomendable, por tanto, informarse debidamente o solicitar el asesoramiento de consultores especializados para adaptar nuestros procedimientos a lo exigido en el reglamento. Solo así estaremos en disposición de acometer acciones de fidelización en marketing digital evitando problemas con la ley y siendo respetuosos con los derechos de nuestros clientes y usuarios registrados.


    Y, ahora sí, pongámonos manos a la obra.


    EXCELENCIA EN LA EXPERIENCIA DE USUARIO


    Por encima de cualquier otra consideración, a todos nos gusta ser tratados de forma excelente. Para ello, hace falta algo más que un sitio Web usable y orientado a la conversión. La excelencia debe estar presente a lo largo de toda la cadena de valor. Esto implica una experiencia de usuario en el sitio Web intachable. Pero también una capacidad logística para entregar lo adquirido rápidamente y atender cualquier incidencia o reclamación con amabilidad y eficacia.


    Amazon se ha ganado la confianza de millones de clientes por el grado de excelencia con el que habitualmente ejecuta cualquier transacción. Desde la posibilidad de comprar con un solo clic hasta el envío en tiempo récord o la facilidad para devolver cualquier producto, todo está pensado para que el usuario se sienta atendido y mimado.


    Este gigante de la venta online ha sabido identificar las motivaciones (amplísima oferta, precios competitivos, gastos de envío mínimos o inexistentes y una atención excelente) y contrarrestar las objeciones (devoluciones sin problemas, reembolso inmediato del dinero, recogida en el domicilio sin cargo adicional…) Todo ello se traduce en una masa de clientes fieles que, incluso, pagan una cuota anual (Amazon Prime) para beneficiarse de ventajas como el envío gratuito y urgente en muchos artículos o el acceso a su canal de televisión.


    Aunque pudiera parecer contradictorio que precisamente se pida a los clientes más fieles que paguen por serlo, lo cierto es que Amazon genera con ello una sensación de pérdida de oportunidad que favorece su fidelidad. Si pueden adquirir algo casi por el mismo precio en Amazon y en otra tienda online, muchos preferirán hacerlo en la primera para beneficiarse de los gastos de envío gratuitos a que les da derecho su suscripción. Y esta percepción se mantendría incluso en el caso de que la otra tienda les ofreciera también envío gratuito ya que al comprar en Amazon perciben que recuperan parte de lo invertido en Amazon Prime. Muy ingenioso por su parte.


    Este nivel de excelencia, sin embargo, está también al alcance de tiendas online más reducidas. Muchos pequeños comercios electrónicos han entendido también que esta orientación al cliente es la única forma de competir en un mundo donde la competencia es de ámbito mundial y está a un clic de distancia.


    Por otro lado, acostumbrando a sus millones de clientes a un cierto nivel de servicio, los portales líderes generan unas expectativas que también esperamos ver colmadas cuando compramos en cualquier otro sitio.


    Algunos de estos comercios electrónicos más pequeños confiesan que atienden a sus clientes online con más mimo que a los clientes de su tienda física, cuando la hay: «Al fin y al cabo, si el cliente que nos compra por Internet no está contento y devuelve el producto, genera unos gastos adicionales, además del impacto si publican alguna opinión negativa online».


    PERSONALIZACIÓN DE LA EXPERIENCIA


    Los negocios tradicionales han explotado de una forma natural el conocimiento físico de sus clientes para establecer relaciones de confianza y atender a cada persona de una forma individualizada. En el entorno online, a pesar de no existir esa relación personal directa, también contamos con mecanismos que nos ayudan a personalizar la experiencia del usuario:


    [image: 141368.jpg]Clientes: la principal diferencia entre un cliente y un visitante es que del primero ya conocemos, como mínimo, la razón por la que convirtió. Esta primera transacción nos puede servir para personalizar su navegación en una nueva visita, sugiriéndole productos complementarios del adquirido o nuevos modelos con mayores prestaciones. Podremos acceder a dicha información si el usuario sigue autenticado en el sistema o bien usando cookies.


    [image: 141368.jpg]Usuarios registrados: pueden ser clientes potenciales que se han registrado pero aún no han completado ninguna compra o bien usuarios registrados en sitios Web cuyo objetivo de conversión no es una venta online, como un portal inmobiliario. Al igual que en el caso anterior, también podremos acceder a un distinto nivel de información dependiendo de si el usuario se ha autenticado en el sitio Web o no. En un portal inmobiliario, por ejemplo, es probable que hayan registrado alertas de disponibilidad de determinados tipos de vivienda o zonas donde están interesados.


    [image: 141368.jpg]Visitantes recurrentes: con ellos, solo contamos con el análisis de su navegación. Qué secciones de contenido visitaron, qué funcionalidades emplearon y en qué contenidos se detuvieron más tiempo. Al menos una parte de esta información puede quedar almacenada en una cookie con la que podremos personalizar, siquiera mínimamente, sus siguientes visitas.


    [image: 07_001.tif]


    
      Figura 7.1. Amazon personaliza distintas áreas de su página de inicio aprovechando la información disponible sobre sus usuarios.

    


    Comprobamos, pues, que podremos afinar mucho mejor nuestra propuesta de valor cuanto más conozcamos de nuestros clientes potenciales y actuales. Una vez vayamos construyendo nuestra base de datos, el siguiente paso será filtrarla aplicando criterios de segmentación relevantes para nuestro modelo de negocio. Así podremos dirigir mensajes personalizados a cada segmento, lo cual resulta esencial para lograr ratios de apertura, lectura y clics altas en los mensajes que les hagamos llegar. Esto minimizará el rebote de correos, las solicitudes de baja de la lista o el reporte como spam.


    SEGMENTACIÓN DE LA BASE DE DATOS


    El primer paso para desarrollar estrategias de fidelización es analizar nuestra base de datos y segmentarla de acuerdo con distintos criterios. Un aspecto que debemos tener en cuenta es que los tipos de segmentación posibles dependerán de los datos disponibles. Esto significa que debemos definir previamente cómo querremos segmentar nuestra base de datos para solicitar los adecuados.


    Por ejemplo, si la venta de nuestro producto requiere de una interacción personal, probablemente querremos disponer del número de teléfono del usuario. Si, por el contrario, nuestra intención es poder enviar newsletters o boletines, el dato esencial será su correo electrónico. Si deseamos llevar a cabo segmentaciones sociodemográficas, tendremos que solicitarle datos como su sexo, edad, estado civil, domicilio, etc.


    Estos son algunos de los criterios de segmentación que podemos emplear:


    [image: 141368.jpg]Estatus: distinguiríamos, por ejemplo, entre usuarios registrados, clientes potenciales, clientes actuales y clientes anteriores. En sitios Web orientados a la contratación de una herramienta online, por ejemplo, el contacto puede comenzar por usuarios que, tras descubrir un contenido de su agrado, se suscribieron a nuestro boletín. Ya son usuarios registrados. Podríamos ahora, por ejemplo, ofrecerles una prueba de nuestra herramienta, ampliando el plazo a un mes, en lugar de los 15 días de prueba ofertados en la web. Si se registran para usar la versión de prueba, tendremos un lead. Durante el tiempo que dure su acceso deberemos asegurarnos de que se familiarizan con la herramienta, la aplican correctamente y descubren el valor que les podría aportar. Así llegaremos al final del periodo de prueba cuando, o bien los prospectos se convertirían en clientes pasando a ser suscriptores, o bien recuperarían su estatus de clientes potenciales. Por último, tendríamos también los clientes que, tras un periodo de uso de la herramienta, dejaron en algún momento de ser clientes. Podríamos diseñar acciones específicas para recuperarlos.


    [image: 141368.jpg]Frecuencia de compra: a caballo entre el criterio anterior y el siguiente, podemos distinguir entre clientes que compran frecuente o periódicamente, y clientes que nos compran esporádicamente. Los clientes que se suscriben a un portal de contenidos o a una herramienta online claramente entrarán en el primer segmento. Para los negocios online orientados a compras estacionales, como lotes de navidad, números de lotería o mosquiteras, es más difícil fidelizar a sus clientes pues la frecuencia de compra es mucho menor y el comprador suele valorar distintas opciones cada vez. En este caso, debemos tratar de mantener el contacto a lo largo del tiempo o bien anticiparnos para retomarlo cuando surja de nuevo la necesidad de compra.


    [image: 141368.jpg]Valor de vida de cliente (CLV): podríamos diferenciar entre clientes premium, grandes, medianos y pequeños. Cada cliente estará en un segmento dependiendo de su frecuencia de compra, su tiquet promedio, su valor representativo para la empresa o, incluso, en función de su capacidad de influencia. En definitiva, esta segmentación depende del valor de cada cliente para nuestro negocio. Podemos diseñar ofertas diferenciadas para cada segmento: descuentos, gastos de envío gratuitos, atención telefónica, acceso a programas formativos, participación como probadores de versiones beta, acceso anticipado a las rebajas, etc.


    [image: 141368.jpg]Variables sociodemográficas: se trata de segmentar la base de datos por criterios como la edad, el sexo, el estado civil, la formación, la ubicación geográfica, la capacidad adquisitiva o el cargo que ocupa en la empresa. Anticipar los datos que usaremos para filtrar nuestras segmentaciones nos servirá para cerciorarnos de solicitarlos en algún momento de nuestra relación con el cliente (registro, datos de pago, datos de envío, etc.)
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      Figura 7.2. Booking personaliza sus correos electrónicos de acuerdo con las búsquedas de disponibilidad registradas en su sitio Web o app.

    


    [image: 141368.jpg]Historial del cliente: donde no solo recogeríamos las compras completadas sino también su historial de navegación, búsquedas internas, productos añadidos al carrito pero no adquiridos finalmente, programación de alertas o listas de deseos, configuración de seguimiento de precios, CTR en enlaces de boletines enviados por e-mail, etc. Con toda esta información, podríamos diseñar correos electrónicos totalmente personalizados como el de la figura 7.1. Booking envía este correo después de registrar búsquedas sobre un determinado destino que aún no han convertido. También podemos emplear esta información para enviar ofertas relacionadas o productos sugeridos a partir del comportamiento de compra de otros usuarios que compraron o mostraron interés por el mismo producto.


    COMO CLIENTE, ERES ESPECIAL


    Hacernos sentir especiales es una de las cosas que más alaban nuestro ego. Aprovecharemos nuestra base de datos para transmitir este sentimiento a nuestros clientes. Si les hacemos sentir únicos u objeto de algún privilegio, estaremos cultivando su satisfacción y su fidelidad. Y no todo pasa por ofrecer descuentos u ofertas. En algunos modelos de negocio, este tipo de incentivos sería percibido, incluso, negativamente. Por eso, cuando pensemos en qué podemos aportar a nuestros clientes para hacerles sentir distintos, debemos pensar más allá del dinero, sobre todo si el precio no estaba entre las motivaciones principales de compra que identificamos al describir nuestro target.


    Estas son algunas de las acciones con las que premiar la fidelidad de nuestros clientes.


    CONTENIDOS EXCLUSIVOS


    Identificar temas de interés para nuestros clientes, que les podrían ayudar en su trabajo o a extraer mayor provecho de los productos adquiridos, es una vía segura para premiarles. Los contenidos pueden ser webinars, guías, tutoriales o también acciones offline, como invitaciones a eventos exclusivos, demostraciones o congresos.


    Por ejemplo, el diario New York Times ofrece un valor añadido a sus suscriptores enviando contenido en exclusiva (figura 7.3) a través del correo electrónico. Sus lectores registrados pueden configurar sus preferencias definiendo las temáticas de su interés así como la frecuencia con que desean recibir dichos contenidos, lo que favorece la personalización de la experiencia.


    Cuando formalizamos la reserva de un hotel a través del portal Booking, recibimos una guía de viajes muy completa del destino adonde tenemos previsto viajar (figura 7.4) así como mapas y callejeros que podemos consultar desde nuestro teléfono móvil incluso cuando no estamos conectados: una necesidad frecuente cuando viajamos que el portal ha identificado perfectamente.
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      Figura 7.3. El New York Times envía contenidos exclusivos para sus suscriptores.

    


    El portal Foto24.com se especializa en la venta de material para fotografía y envía a sus suscriptores boletines con guías y tutoriales con los que mejorar su técnica fotográfica y disfrutar más de sus equipos (figura 7.5). Estas guías, además de contenido exclusivo, actúan como un excelente impulsor de venta cruzada al demostrar aplicaciones de accesorios y dispositivos que los usuarios no conocen o creen complicado usar.
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      Figura 7.4. Booking nos invita a descargar una guía de viaje del destino donde hemos formalizado una reserva.

    


    Temáticas como la fotografía, el bricolaje, la práctica de cualquier deporte o los hobbies se prestan mucho al fomento de comunidades de usuarios donde estos comparten su experiencia y obtienen ayuda. Incluir un foro dentro de la arquitectura de la información del sitio Web es una gran idea siempre que lo dinamicemos y moderemos debidamente.


    El portal de material informático especializado en la plataforma Apple, K-tuin, dispone de un área formativa denominada K-tuin Skool, donde sus clientes acceden a numerosos vídeos formativos y tutoriales para extraer el máximo partido de los dispositivos Apple, periféricos o programas. Los compradores disponen de tres meses de suscripción gratuita a esta plataforma.
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      Figura 7.5. Foto24 envía guías formativas para sacar más partido a los equipos fotográficos.
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      Figura 7.6. K-tuin ofrece el valor añadido de la formación online a sus clientes.

    


    Con esta plataforma educativa, K-tuin llega a perfiles de clientes quizá no tan familiarizados con la tecnología y a quienes una demostración en vídeo les puede ahorrar más de un quebradero de cabeza a la hora de configurar y utilizar sus equipos electrónicos. Se trata de dar ese paso extra para aportar un valor añadido que otros competidores no ofrecen.


    Así pues, se trata de reflexionar sobre qué contenidos podríamos aportar a nuestros clientes que realmente les resulten útiles. Dependiendo de lo que vendamos, esa información puede ser distinta. ¿Es una herramienta online? Ofrece guías, tutoriales, ejemplos, casos de uso, escenarios de aplicación o trucos para cumplimentar una tarea más rápidamente.


    ¿Vendemos productos de alimentación relacionados con la cocina? Un recetario o, mejor, vídeos donde se muestre cómo se usan los ingredientes o los accesorios de cocina para preparar un delicioso plato serían un contenido absolutamente alineado.


    ¿Una inmobiliaria? Información sobre el entorno, apertura de nuevos comercios, nuevas urbanizaciones, nuevos desarrollos urbanísticos, evolución de los precios de venta y de alquiler por zonas, evolución de los intereses de las hipotecas, información sobre los trámites para adquirir una vivienda o trucos para ahorrar serían temáticas muy interesantes para nuestros usuarios.


    ¿Una tienda online de juguetes? Guías didácticas sobre cómo elegir juguetes en función de la edad o el carácter del destinatario, ejemplos de juegos, vídeos de unpacking donde se muestre realmente el contenido de las cajas, etc.


    Si no está seguro de qué tipo de contenidos podrían gustar a sus clientes, siempre tiene la posibilidad de realizar una encuesta para sondear sus aficiones, necesidades o curiosidades.


    OFERTAS EXCLUSIVAS: CUPONES, DESCUENTOS, TARJETAS DE CLIENTE


    Heredadas del marketing de toda la vida pero tan eficaces en el mundo online como en el offline, las ofertas exclusivas, los cupones descuento o las tarjetas de fidelización o de puntos son también formas de aumentar el valor del ciclo de vida del cliente. El programa Amazon Prime concede ciertas ventajas a los suscriptores, tales como gastos de envío gratuitos para muchísimos productos, entrega urgente y acceso al canal de vídeo a la carta de Amazon.


    El portal Macnificos analiza muy bien el historial de compras y de navegación para personalizar sus mensajes de ofertas, como podemos ver en la figura 7.7. Destaca el uso de mensajes que animan al usuario a tomar una decisión de compra con urgencia empleando argumentos como la escasez (unidades limitadas) o el límite de tiempo (Solo 48 horas).


    Los hoteles se ven obligados a invertir fuertemente en posicionamiento orgánico y Google Ads para proteger sus búsquedas de marca. Agregadores como Booking, Atrapalo o Trivago pujan para que las reservas pasen por sus páginas y puedan ingresar la comisión correspondiente.
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      Figura 7.7. Manificos envía ofertas personalizadas donde destacan los aspectos para acelerar la toma de decisión: Unidades limitadas (izquierda) o Solo 48 horas (derecha).

    


    Por ello, uno de los objetivos de los programas de fidelización es, precisamente, incentivar que las reservas se formalicen a través del propio dominio de la cadena. Este incentivo premia la fidelidad del cliente y, al mismo tiempo, es menos costoso que la comisión de los portales de viajes. Así que ambas partes salen ganando.


    En la figura 7.8 vemos cómo la cadena Hoteles NH condiciona la oferta de obtener 5 puntos extra a la formalización de la reserva a través de su propio dominio.


    En el mundo de la moda, Internet ha propiciado el fenómeno del showrooming: personas que visitan las tiendas físicas para ver y probarse las prendas pero que después buscan el mejor precio de la compra online. El comportamiento de compra del usuario escapa, pues, del ámbito estrictamente online. Para este tipo de empresas, resulta difícil medir la contribución de sus sitios Web como escaparates que impulsan visitas hacia las tiendas físicas o bien qué proporción de usuarios que visitan dichas tiendas para ver en directo las prendas termina comprando online. Los cupones canjeables son un buen medio para medir cómo y dónde prefieren comprar los usuarios.
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      Figura 7.8. Hoteles NH incentiva la reserva directa en su web para evitar las comisiones de los agregadores.

    


    Por eso nuestro último ejemplo corresponde a una firma de moda: Tommy Hilfiger envía descuentos e incentivos para fomentar la fidelidad de sus clientes. Con el uso de cupones promocionales como el incluido en la figura 7.9 es sencillo realizar después un seguimiento para medir la conversión de la campaña, tanto si esta es en su e-commerce como si el cupón se canjea en una tienda física, lo cual es un buen ejemplo de convergencia e integración de medios on y offline.
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      Figura 7.9. La firma de moda Tommy Hilfiger oferta sus nuevas colecciones a través de su base de datos. Incluye cupones canjeables en la web o en tienda para medir ambos tipos de conversión.

    


    CROSS-SELLING


    La venta cruzada es una de las oportunidades que podemos aprovechar para vender más a clientes anteriores. Dependiendo del modelo de negocio, hay distintas propuestas de valor con las que captar su atención:


    [image: 141368.jpg]Tiendas online: tendremos acceso a su historial de compras. Sabremos si es una lectora empedernida, una aficionada a la fotografía, un «cocinillas» o un adicto a los gadgets. Hay determinadas categorías de productos fácilmente relacionables con complementos o accesorios, como la fotografía o los aparatos electrónicos. Mientras que otras, como libros o música, se pueden relacionar con otras obras de los mismos autores o bien artículos comprados por personas con cuyo perfil exista coincidencia. También hay categorías de productos, en el caso de los libros o las series televisivas hablaríamos de las trilogías o de las «sagas», que se prestan muy bien a la compra recurrente hasta «completar» la colección.


    [image: 141368.jpg]Herramientas online: se suelen pagar con cuotas mensuales o anuales, por lo que se trata de una compra recurrente con un valor de tique más o menos fijo durante todo el ciclo de vida del cliente. ¿Qué hacer para aumentar su CLV? Por ejemplo, ofrecerles el acceso a un nivel de prestaciones superior con un descuento que premie su fidelidad (semejante a los programas de fidelización de las líneas aéreas o los hoteles) o ser los primeros en probar una nueva versión o funcionalidad de la herramienta de forma gratuita. También es un modelo ideal para invitar a nuestros clientes a sesiones formativas gratuitas como «gancho» para ofrecerles formación más específica, como cursos in-company.


    [image: 141368.jpg]Sector travel: los viajes abren muchas oportunidades de venta cruzada. Una pernoctación probablemente implica la posibilidad de un desayuno, comida o cena, de visitar el spa o darse un masaje, un alquiler de un vehículo, el traslado y recogida del aeropuerto, la necesidad de cambio de moneda… Es decir, hay muchos servicios conectados al servicio principal o con los que lograr un up-selling. Con cada confirmación de plaza, Booking incluye ofertas para atracciones turísticas, alquileres de coches, etc., tal como vemos en la figura 7.10.
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      Figura 7.10. Booking incluye ofertas para atracciones turísticas en la ciudad de destino, o para añadir nuevos servicios (desayuno) al contratado incrementando sus comisiones.

    


    [image: 141368.jpg]Entradas: los portales que se dedican a comercializar entradas a espectáculos o eventos deportivos tienen la oportunidad de premiar la fidelidad de sus clientes ofertando servicios añadidos o bien dando acceso preferente o descuentos a la compra de entradas para los nuevos espectáculos.


    [image: 141368.jpg]Formación: los sitios Web que ofertan formación, ya sea presencial u online, son muy propicios a la venta cruzada. De entrada, de una persona que ha mostrado anteriormente el interés por formarse en algo sabemos que es curiosa y que desea adquirir más conocimientos. Dependiendo de la temática del programa formativo contratado inicialmente, tendremos muchas pistas para adivinar qué otras temáticas podrían interesarle.


    [image: 141368.jpg]Contenidos: una web de contenidos monetiza principalmente a partir del tráfico registrado. Más páginas vistas significan más impresiones de banners y más facturación. No obstante, puede haber ciertos servicios de valor añadido o contenidos especialmente interesantes que podamos reservar en exclusiva para nuestros clientes más fieles o bien, como hace Gallina Blanca, podemos animarlos a publicar sus propios contenidos (figura 7.12).
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      Figura 7.11. El Teatro Real oferta espectáculos relacionados a sus clientes anteriores.
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      Figura 7.12. Al animarles a contribuir con sus propios contenidos, Gallina Blanca incentiva la fidelidad de sus seguidores.

    


    BOCA-OREJA


    Una de las metas principales de cualquier sitio Web cuando empieza consiste en aumentar lo más rápido posible su base de clientes. Como es difícil ganar la confianza de cada cliente nuevo, podemos incentivar el boca-oreja incluyendo cupones descuento que cada comprador pueda entregar a algún contacto. Así, cada cliente adquirido contribuye a conseguir alguno más. Es una estrategia parecida a la que utiliza Booking con sus cupones descuento que cada miembro de su programa Genius puede enviar como invitación a un contacto.
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      Figura 7.13. Booking aprovecha su base de clientes para difundir invitaciones y captar usuarios nuevos.

    


    PRERRESERVAS


    Ofrecer a nuestros clientes más fieles un acceso prioritario a nuevos lanzamientos, productos, modelos, contenidos, etc. es también una forma de cultivar su lealtad. Como auténticos seguidores de una empresa, producto o marca, sienten así que se les da un trato diferenciado y exclusivo. Si los productos que comercializamos están relacionados con la tecnología digital, es muy probable que una parte significativa de nuestros clientes sean early adopters, es decir, el tipo de cliente que quiere ser el primero en tener lo último, tanto por la curiosidad que le genera como por la posibilidad de alardear de ello en sus redes sociales o ante su círculo de relaciones. Este perfil valorará, por encima de cualquier otra consideración, este privilegio de poder hacer una reserva anticipada de su siguiente objeto de deseo.
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      Figura 7.14. Aunque no genera tanta expectación como los lanzamientos de Apple, Microsoft también invierte en fidelización ofreciendo un acceso prioritario a sus nuevos modelos.

    


    ACCIONES ON Y OFFLINE


    Las acciones de fidelización no tienen por qué circunscribirse al ámbito online. También podemos organizar acciones offline, sobre todo si nuestro modelo de negocio tiene tanto presencia online como offline o si lo que vendemos requiere de una cierta formación. Por ejemplo, el sitio Web de usuarios de productos fotográficos Nikon (nikonistas.com) publica contenido regularmente, pero también organiza eventos con demostraciones de nuevos modelos y sesiones formativas junto a fotógrafos de prestigio.
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      Figura 7.15. Nikonistas.com es el portal de Nikon para apasionados de sus productos tecnológicos. Pero además de los contenidos online, el portal también organiza demostraciones y sesiones formativas con los que fomentar la fidelidad de los usuarios de productos Nikon.

    


    OPINIONES Y COMENTARIOS


    Una invitación a participar dejando su opinión o un comentario no solo es una oportunidad de demostrar al cliente nuestro interés por su grado de satisfacción con nuestros productos o servicios, sino también una forma estupenda de profundizar en nuestro conocimiento de sus gustos y motivaciones de compra.


    Para los portales relacionados con los viajes o la restauración, las opiniones y comentarios de clientes anteriores supone, además, una parte muy importante y valorada de sus contenidos pues los usuarios suelen atribuir mayor credibilidad a las opiniones de otros viajeros. Según distintos estudios58, la mayoría de usuarios tiene en cuenta los comentarios y opiniones de huéspedes o comensales anteriores y visita sitios como TripAdvisor para encontrar estos comentarios.


    El sitio líder de recetas de cocina Cookpad.com no solo se nutre de los contenidos que publican y suben sus propios usuarios sino que fomenta la interacción entre ellos a través de los comentarios y valoraciones.
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      Figura 7.16. Cookpad.com incentiva la fidelidad fomentando un sentimiento de comunidad entre sus usuarios, quienes contribuyen con sus propias recetas y comentan y valoran las de los demás.

    


    RECLAMACIONES Y QUEJAS: OPORTUNIDADES DE ORO


    Da igual la atención que pongamos en nuestro negocio, lo selectivos que seamos al contratar nuestros colaboradores o proveedores: en algún momento, algo saldrá mal. Es inevitable. Pero podemos afrontarlo constructivamente tratando de resolverlo de buenos modos, con rapidez y eficacia o enzarzarnos en una discusión que podría ser la chispa de un problema de reputación corporativa online si salta a las redes sociales.


    Como veremos en el próximo capítulo, hoy son los clientes quienes eligen la forma de contactar con nosotros y comunicarnos su satisfacción. Si la experiencia es positiva y lo comparten en redes sociales o en comentarios de nuestro propio sitio Web es fantástico. Pero cuando no lo es, ya no debemos confiar en que la queja se quedará en una llamada a un call-center. Si el usuario no se siente bien atendido, antes o después mostrará su enfado en las redes sociales, ante la mirada pública de, potencialmente, miles de seguidores.


    Un cliente que siente que le han atendido y resuelto su problema con amabilidad confiará mucho más en esa empresa en el futuro, pues sabe que si algo vuelve a ir mal, puede esperar de nuevo una respuesta eficiente y positiva. Así pues, es recomendable disponer de un protocolo de actuación claro que guíe a todo el personal de la empresa que puede recibir una reclamación. De no hacerlo, estaremos dejando al libre albedrío de cada empleado la respuesta dada. Y es posible que no sea la adecuada.


    Un posible protocolo de actuación debería incluir los siguientes pasos:


    [image: 141368.jpg]Escuchar con respeto y obtener toda la información: el usuario que se queja no lo hace porque le caigamos mal o porque odie nuestra empresa. Ha confiado en nosotros para obtener un producto, un servicio o un contenido y algo no ha ido como esperaba. A veces, puede ser debido a una cuestión de expectativas, pero a lo largo de toda la logística también es posible que ocurriera un fallo. Así pues, el primer objetivo es escuchar con respeto y tratar de entender dónde estuvo el problema. En esta fase, es importante no situarse a la defensiva y no descender nunca al terreno personal sino obtener todos los datos necesarios para diagnosticar qué ocurrió. Al atender con respeto a un cliente enfadado, disminuimos su nivel de agresividad y esto es básico para huir del enfrentamiento personal.


    [image: 141368.jpg]Diagnosticar qué ha ocurrido: con todos los datos objetivos en la mano, trate de entender qué ha pasado. Si el problema se debió a una mala gestión de expectativas, revise el contenido que propició el malentendido para que las de sus próximos clientes sean más realistas. Si el problema se ha producido por un proveedor externo (por ejemplo, entrega de un paquete en el domicilio equivocado o un retraso injustificado en un envío) revise los términos de su contrato por si hubiera lugar a una compensación. Si las quejas originadas por un mal servicio de ese proveedor son recurrentes, habrá llegado el momento de buscar uno mejor. Si el problema tuvo su origen en un fallo de su procedimiento, será cuestión de revisarlo.


    [image: 141368.jpg]Ofrecer una solución: diagnosticado el problema, ofrezca a su cliente una solución o una alternativa. Muéstrese conciliador, agradézcale que le comunicara su reclamación pues así ha tenido la oportunidad de revisar sus contenidos, sus procedimientos o la fiabilidad de sus proveedores y anímelo a que dé a su empresa una nueva oportunidad de demostrar que merece su confianza.


    [image: 141368.jpg]Seguimiento: si no ha podido ejecutar la solución ofrecida personalmente, asegúrese de hacer un seguimiento para cerciorarse de que el cliente recibió la compensación o solución pactada. También es recomendable hacer un seguimiento del cliente en los días posteriores para comprobar si publica algo en sus redes sociales (positivo o negativo) para valorar la necesidad de intervenir o no.


    DISPONIBILIDAD


    La facilidad para comunicarse con nosotros también es un factor que valoran mucho los clientes. ¿Cómo de accesibles somos? ¿Qué datos de contacto incluimos en nuestro sitio Web? ¿Solo un formulario de contacto? ¿Un número de teléfono con horario limitado? ¿Atención 24 horas? ¿Dispone nuestro sitio Web de una funcionalidad de chat online? ¿O de comunicación por WhatsApp? ¿Publicamos una dirección física en un lugar visible?


    Todo ello contribuye a una mayor accesibilidad y disponibilidad de la empresa ante cualquier imprevisto o duda. Para ciertas categorías de productos o servicios es determinante que exista algún tipo de contacto, sobre todo cuando resulta difícil para el potencial cliente distinguir entre múltiples alternativas o configurar las distintas opciones de una solución personalizada.


    MENCIONES EN REDES SOCIALES


    Para algunos clientes, que una gran marca los mencione directamente en sus perfiles sociales es percibido como un reconocimiento muy valorado. Claro está que siempre según el tipo de negocio y también dependiendo de si contamos con su autorización, algo que siempre deberíamos cerciorarnos de conseguir antes de citarlos.


    Mucho mejor si es el propio cliente el que nos menciona en sus redes sociales. Si contamos con mecanismos de monitorización de menciones de marca podríamos intervenir no solo para agradecerles la mención, sino también para amplificarla retuiteándola o recompartiéndola en nuestros perfiles corporativos.


    FACTOR EMOCIONAL


    Aunque estamos convencidos de que la mayoría de nuestras decisiones son racionales, la verdad es que nuestro subconsciente nos traiciona y más de las que pensamos obedecen más a nuestros sentimientos e intuición que a decisiones racionales. Fomentar una corriente de afinidad con nuestra marca en un plano emocional ayuda a establecer unos vínculos de los que podemos no ser muy conscientes pero que, en el fondo, estarán ahí para influir en la toma de decisiones.
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      Figura 7.17. La noria de Navidad de Sistrix es una acción solidaria, interactiva y que crea vínculos emocionales con sus clientes.

    


    La herramienta de marketing online Sistrix patrocina cada Navidad una de las acciones más bonitas por sus fines solidarios y su mecánica interactiva. En las instalaciones de la empresa en Bonn, Alemania, instalan una «noria de Navidad» que rueda por cada clic de un usuario en una página de aterrizaje creada al efecto. En dicha página, se puede ver en tiempo real las oficinas de Sistrix y cuando se hace clic, el usuario ve la noria rodar. Por cada clic, Sistrix dona 1€ a una ONG.
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      Figura 7.18. El programa Maasai de Pikolinos ayuda al desarrollo de una aldea africana encargando a sus mujeres el bordado de los productos de esa colección.

    


    La empresa de calzado Pikolinos, por ejemplo, patrocina desde hace años su proyecto Maasai con el que este fabricante da trabajo a 1.200 mujeres africanas de la aldea Maasai Mara, que bordan los zapatos de la colección homónima.


    La empresa de calzado Pikolinos, por ejemplo, patrocina desde hace años su proyecto Maasai con el que este fabricante da trabajo a 1.200 mujeres africanas de la aldea Maasai Mara, que bordan los zapatos de la colección homónima.


    Las acciones de marketing donde se apela a los sentimientos son, no obstante, arriesgadas, pues dado el clima de crispación imperante siempre encontraremos trolls y haters que quizá traten de boicotearlas. Para evitarlo, la acción solidaria debe alinearse en la medida de lo posible con los valores de la propia empresa, con su actividad o personalidad. Realizar una campaña solidaria que no tiene nada que ver con nuestra empresa puede llegar a ser malinterpretada.


    E-MAIL MARKETING


    Una vez segmentada la base de datos y decidida la estrategia de comunicación, lo siguiente es tangibilizar todo ello en una acción de envío masivo de correo electrónico. Los correos electrónicos comerciales tienen principalmente las siguientes finalidades:


    [image: 141368.jpg]Informar a la base de datos sobre los últimos contenidos: son los denominados newsletters y los suelen enviar los medios de contenidos como periódicos o revistas online. Su finalidad es actuar como los tradicionales feeds a los cuales se podían suscribir los usuarios para estar al día de los nuevos contenidos publicados. En medios diarios, el boletín puede tener una frecuencia de envío diaria con un resumen de las noticias más importantes del día o bien que respondan a las preferencias seleccionadas por el receptor.


    [image: 141368.jpg]Difundir ofertas de producto o servicios: su objetivo es hacer llegar ofertas personalizadas de producto o servicio al segmento de nuestra base de datos que responda a un determinado perfil de compra. Portales de viajes, hoteles y tiendas online emplean este tipo de comunicaciones publicitarias para incentivar nuevas visitas, aumentar la frecuencia de compra y prolongar la vida del cliente. Para optimizar los resultados, los productos o servicios ofertados ajustarse a distintos parámetros de comportamiento del usuario: compras anteriores, productos relacionados o complementarios, productos añadidos al carrito de la compra pero no adquiridos, productos guardados en listas de deseos o que se han consultado en el buscador interno, fungibles necesarios para productos adquiridos anteriormente, etc.
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      Figura 7.19. El New York Times envía diariamente el editorial del periódico y un boletín con los temas más importantes del día, aunque es el usuario quien decide la frecuencia y contenidos de los mensajes desde la configuración de preferencias de su perfil.

    


    Estas dos modalidades anteriores, la newsletter y el e-mail publicitario, tienen en común un procedimiento de envío masivo que suele ser periódico y que es simultáneo para todos los destinatarios que hayamos perfilado dentro de un determinado segmento de la base de datos. Esto significa que no se trata de correos electrónicos personalizados, es decir, con un contenido distinto en cada uno de ellos.


    Para el envío se suele recurrir a agencias especializadas en e-mailing o bien a herramientas online como MailChimp, Acumbamail. Mail Relay, ConstantContact o MDirector. Con ello evitamos problemas con nuestro servidor de alojamiento Web, así como riesgos de que se reporte el IP de nuestro dominio como origen de spam.


    Este tipo de aplicaciones gestiona la base de datos, permite hacer distintas segmentaciones, programar el envío de los correos el día y hora que deseamos e incluye numerosas plantillas que facilitan el diseño de un correo electrónico con aspecto profesional.


    Uno de los aspectos más importantes de emplear estas aplicaciones consiste en la información que obtenemos de los resultados de cada envío, con indicadores como tasa de apertura, ratio de clics por cada enlace, solicitudes de baja en la lista de correo, reportes de spam, etc.


    Algo primordial antes de usar cualquier de estas herramientas es depurar nuestra base de datos, pues en caso de registrar un número muy alto de solicitudes de baja o rebotes, corremos el riesgo de no poder realizar un nuevo envío.


    Además de estos dos tipos de mensajes, también debemos considerar los que corresponden a la comunicación de alertas. Son mensajes que responden a solicitudes de información personalizadas por parte del usuario. Por ejemplo, alertas de bajada de precio en un producto, de disponibilidad en un artículo que estaba sin stock o de puesta a la venta de inmuebles que se ajustan a los criterios descritos por el usuario.


    La tasa de apertura y CTR de estos correos electrónicos suele ser muy alta pues responden exactamente a la demanda de los clientes. En realidad, son prácticamente como una búsqueda en tiempo real: el mensaje de correo electrónico solo se envía cuando hay resultados para la búsqueda. No responden a un patrón de envío periódico y su contenido es totalmente personalizado.


    Por último, deberíamos considerar los correos electrónicos enviados automáticamente por funcionalidades como los autorrespondedores. Cumplen un papel informativo dentro de la logística de registro y compra y, sobre todo, sirven para confirmar a los usuarios las operaciones registradas: por ejemplo, la solicitud de cambio de contraseña, la cumplimentación de una compra o un proceso de registro, la petición de baja en una lista de correo, la recepción de un enlace de descarga de una aplicación o un archivo. En este caso, estamos hablando de correos electrónicos transaccionales59 pues su objetivo no está relacionado con una acción de marketing sino que cumple una función concreta en la interacción entre el sitio Web y el usuario.


    MARKETING AUTOMATION


    En el capítulo anterior anticipamos las bases del marketing automatizado. Dentro de las estrategias de fidelización abordadas a lo largo del presente, el marketing automatizado es, por decirlo de alguna forma, como el e-mailing con esteroides ya que añade capacidades solo posibles cuando se integra toda la información disponible del usuario, tal como hacen los sistemas de gestión de la relación con los clientes CRM.


    Esto abre posibilidades infinitas al correo electrónico:


    [image: 141368.jpg]Microsegmentación o personalización: desde una cierta perspectiva, las aplicaciones de marketing automatizado pueden enviar boletines o correos electrónicos publicitarios de forma masiva. En lo que se diferencian de las aplicaciones de e-mailing tradicionales es en el grado de personalización del contenido, ya que en la base de datos no solo tenemos a nuestra disposición el nombre y el correo electrónico del destinatario, sino que podemos acceder a múltiples interacciones pasadas tales como compras, búsquedas internas, navegación, productos en alerta, productos en listas de deseos, carritos de compra abandonados, frecuencia de visita, fecha de la última visita, antigüedad, tique promedio, frecuencia de compra, etc. A partir de toda esta información, podemos personalizar muchísimo más los mensajes que enviamos y, dado que la información estará más alineada con los intereses del usuario, indicadores como la tasa de apertura o el CTR serán mejores.


    [image: 141368.jpg]Evaluación de escenarios o condiciones: el marketing automatizado puede ejecutar múltiples acciones a partir de que se den determinados escenarios. La frecuencia de envío ya no tiene por qué fijarse a una periodicidad determinada sino que se ajustará en función de las interacciones y el comportamiento del usuario.


    [image: 141368.jpg]Evaluación de disparadores: ciertas acciones del usuario provocarán el inicio de determinados flujos de trabajo. En el e-mailing tradicional simplemente enviamos ofertas relacionadas con los productos que compró anteriormente el usuario con la esperanza de que le puedan interesar. En el marketing automatizado, el interés del usuario por un producto queda mucho más claro si lo añadió a una lista de deseos o lo abandonó tras añadirlo a un carrito de la compra. Es decir, podemos reaccionar justo a tiempo de ofertar al usuario lo que le interesa en el momento oportuno.


    [image: 141368.jpg]Automatización de las respuestas con múltiples posibilidades: con las aplicaciones de marketing automatizado programamos distinto tipo de respuestas que se ajustan mejor dependiendo del segmento al que pertenece el usuario, la evaluación del escenario y la acción ejecutada. Tenemos la opción, incluso, de programar múltiples respuestas y probar empíricamente cuál generó la mejor conversión.


    [image: 141368.jpg]Integración con otras estrategias del marketing digital, como las campañas de Google Ads o de remarketing: el marketing automatizado integra datos del resto de estrategias de marketing digital. Eso quiere decir que podemos aprovechar la información de campañas de remarketing o de redes sociales para crear segmentaciones de usuarios (para enviar ofertas concretas a nuestros seguidores en Facebook, por ejemplo) o acciones específicas (envío de un cupón descuento a un usuario que ha demostrado un interés recurrente por un producto, tras aterrizar en dicha página procedente de una búsqueda y haber repetido visita desde una campaña de remarketing). Quizá solo necesita un pequeño «empujoncito» adicional para eliminar esa fricción última que está retrasando su decisión de compra.


    En definitiva, si en los últimos años el e-mail marketing ha sido la estrategia fundamental para fidelización de usuarios, las aplicaciones de marketing automatizado están siendo el siguiente paso evolutivo en los procesos de lead nurturing y de gestión de la relación con los clientes.
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    ESTRATEGIAS ORIENTADAS A CONVERTIR CLIENTES EN PRESCRIPTORES


    EL USUARIO EN EL CENTRO… ¿O NO?


    Aunque el protagonismo del elemento humano está en el código genético de Internet, la aparición del ecosistema que conocemos como Web a principios de los años 90 propició que las empresas acapararan dicho espacio relegando a las personas al papel de meros usuarios. Aparecen los primeros portales de los grandes operadores de telecomunicaciones que ofrecían el acceso a la Red como Wanadoo, Ya.com, Eresmas, Hispavista o Terra60. Las grandes empresas desarrollan los primeros sitios Web corporativos y comercios electrónicos.


    Los primitivos grupos de noticias de Internet como Usenet61, listas de correo o sistemas de boletines electrónicos (conocidos como BBS, de Bulletin Board Systems), donde los auténticos protagonistas no eran las empresas, sino los contenidos generados y compartidos por los propios usuarios, evolucionaron en la Web hasta adoptar distintas formas como los foros de usuarios62 o los chats online.


    El aspecto más destacable es, sin embargo, que ambos tipos de contenidos, corporativo y personal, evolucionaron por separado buscando, cada uno, su propio espacio, y con una relativamente escasa interacción entre ellos: las empresas tenían sus sitios Web donde desplegar su argumentario de ventas, mostrar sus instalaciones o vender sus productos y los usuarios podían entablar conversaciones con personas afines en torno a temas comunes de discusión y en un plano de equilibrio e igualdad. Y aunque muchos de estos foros se monetizaban con publicidad, el discurso corporativo no encontraba acomodo en un foro donde la conversación siempre estaba en un nivel humano.


    Los blogs, surgidos a finales de los años 90 y que experimentan su época dorada a principios de los 2000, son el primer formato de contenido Web donde dicho equilibrio se rompe. Primero, porque el autor del blog es quien propone el tema y lo desarrolla en su post, relegando a cualquier otro que quiera participar en la conversación al área de comentarios. Por muy animada que llegara a ser la discusión y por muy interesantes que fueran los nuevos argumentos, el equilibrio estaba roto: como autor del blog yo propongo el tema de conversación y aporto el primer punto de vista y tú, como invitado, puedes comentar y aportar el tuyo. Pero incluso en este caso me reservo, como propietario del blog, el derecho de moderación.


    No obstante, grupos de noticias, salas de chat online, foros y comentarios en los blogs fueron, poco a poco, contribuyendo a que los usuarios adquirieran consciencia del valor de su propia voz y la de sus iguales, erosionando así la credibilidad del discurso publicitario tradicional. «Somos los mayores especialistas en…», «tenemos la más amplia gama de…», «somos expertos en…» o «los precios más bajos para…» y tantas otras muletillas y eslóganes comenzaron a sonar falsos y desgastados frente a la creciente credibilidad de recomendaciones y opiniones reales vertidas de forma desinteresada por personas como nosotros en tal o cual foro o chat. Este cambio es el que realmente define lo que se dio en llamar Web 2.0: el usuario no solo asume su propio protagonismo sino que, y esto es clave, lo comparte con personas como él con quienes establece una relación de confianza y a quienes atribuye mayor credibilidad.


    Las empresas no tardaron en percatarse de la oportunidad y adoptaron el modelo en sus sitios corporativos. En su blog corporativo, la empresa o la marca se ponía a la altura de sus clientes. Abandonaba el encorsetado lenguaje formal para tutear a sus interlocutores, incluir chistes y bromas, y entablar una relación de mayor confianza y complicidad. El discurso, finalmente, tenía una persona detrás, un autor o autora con nombres y apellidos, quizá hasta una foto y una nota biográfica con dos líneas de información personal y la función que cumplían en la empresa. La marca no podía hablar en este plano con las personas: necesitaba intermediarios. Y las firmas en los blogs corporativos fueron sus primeros community managers, los embajadores de marca que encarnaban sus valores y los hacían tangibles, humanos, reconocibles y creíbles para unos destinatarios inmunizados contra la publicidad.


    Como la mayoría de empresas que haya mantenido un blog corporativo sabe a estas alturas, abusar de la autopromoción es la forma más sencilla de perder la complicidad de la audiencia (engagement). Cuando la publicidad entra por la puerta, el usuario escapa por la ventana.


    Y, sin embargo, esta lección aprendida y asumida en el entorno blog parece que se ha olvidado a la hora de irrumpir, cual elefante en una cacharrería, en el ámbito de las redes sociales. Un espacio donde por derecho propio el usuario, principal generador y consumidor (prosumidor) de contenido, debería ser el protagonista. Pero donde, en cambio, lo compartido cumple esencialmente dos funciones:


    [image: 141368.jpg]Adicción a coste 0: con sus notificaciones en push y su constante reclamación de atención, las redes sociales son el vehículo usado por millones de personas para compartir su día a día y generar así un torrente de contenido continuo, barato y adictivo con el que arrebatar más minutos de atención.


    [image: 141368.jpg]Segmentación o perfilado: el contenido e interacciones de los usuarios son minuciosamente analizados para segmentar audiencias, crear perfiles de clientes actuales o potenciales y presentar la oferta o el mensaje más relevante en el momento oportuno.


    Y donde, para colmo de males, no se está haciendo un gran trabajo a la hora de garantizar la seguridad del usuario. Justo al escribir estas líneas, Facebook ha hecho público un nuevo ataque que ha dejado totalmente expuestos los datos de más de 50 millones de usuarios63 y, lamentablemente, no es la excepción.


    De modo que nuestro acercamiento a las estrategias de marketing orientadas a la conversión del cliente en prescriptor parte de un principio básico: el respeto a cada usuario como persona, más allá de su función como cliente. Y la asunción de este principio, que podría parecer limitador, tiene como objetivo la sostenibilidad de la estrategia. Da igual que los usuarios estén ahora mismo en Facebook o Instagram como antes lo estuvieron en MySpace. Por encima de cierta presión publicitaria, buscarán un nuevo espacio donde migrar.


    LAS REDES SOCIALES, HOY


    Hemos seleccionado cuatro publicaciones de referencia para conocer el escenario de las redes sociales en España. Por un lado, el Observatorio de marcas en Redes Sociales que elabora el Internet Advertising Bureau (IAB Spain)64. En segundo lugar, el Estudio de Redes Sociales realizado por Metricool65. El estudio La Tecnología Digital en España, extraído de un estudio más amplio elaborado conjuntamente por la agencia We Are Social y Hootsuite66. Y, por último, la Macroencuesta Navegantes en la Red a cargo de la Asociación para la Investigación en Medios de Comunicación (AIMC)67 que ya hemos mencionado anteriormente.


    Según el estudio de Hootsuite, referido a enero de 2018, de 46,4 millones de habitantes censados en nuestro país, un 85 %, es decir, 39,4 millones tienen acceso a Internet. Y de estos, 27 millones son usuarios activos de redes sociales. Esto significa que casi el 60 % de los usuarios con acceso a la Red en España utilizan cotidianamente alguna red social y esta cifra ha crecido un 8 % desde enero de 2017.


    Este estudio estima el promedio de tiempo diario dedicado a usar Internet a través de cualquier dispositivo en 5 horas y 20 minutos, de las cuales, 1 hora y 38 minutos se dedicaron a usar redes sociales. Esta cifra parece algo exagerada en comparación con la recogida en el estudio Navegantes en la Red, pues sólo un 33 % de sus encuestados confesaron dedicar más de una hora al día a las redes sociales.


    Para el estudio de Hootsuite, solo el uso de los buscadores supera en frecuencia a las visitas a una red social como actividades más recurrentes, y el acceso se efectúa mayoritariamente desde un Smartphone. El total de usuarios que acceden a ellas desde su móvil se sitúa en 23 millones y WhatsApp es la red social más activa, con un 73 %, seguida por YouTube y Facebook (ver figura 8.1).
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      Figura 8.1. Redes sociales con mayor actividad en España en 2017, según el estudio de Hootsuite/We Are Social.

    


    El estudio Navegantes en la Red no incluye a las aplicaciones de mensajería instantánea como redes sociales, por lo que sitúa a Facebook como la más empleada, seguida por Instagram, Twitter, LinkedIn, Google+, Pinterest y Snapchat.


    El Observatorio de Marcas en Redes Sociales del IAB da como ganadora a Facebook como red que presenta los mayores tamaños de comunidad (total de seguidores) y las mejores cuotas de interacción (me gusta, comentarios, etc.), viralidad (compartidos…) y eficiencia (total de interacciones por cada publicación).


    Sin embargo, Instagram es la red social con mejores valores de engagement (medido como el total de interacciones promedio por publicación entre el número total de seguidores) y Twitter, la que mayor número total de publicaciones registra.


    Según IAB, más de 28 millones de personas en España siguen a alguna marca en Facebook, mientras que 4,5 millones lo hacen en Twitter. Por su parte, Instagram, con 2,6, y YouTube, con 1,9 millones, son redes sociales que aún tienen un gran margen de crecimiento para las marcas.


    Este mismo estudio refleja que en 2017 el número total de publicaciones de las marcas auditadas en redes sociales disminuyó en un 5 % respecto al año anterior. La tasa media de engagement disminuyó también en un 23 % respecto a 2017, lo cual repercutió en un menor número de comparticiones de contenido (3,7 millones en 2017 respecto a más de 5,3 millones el año anterior) y también en una más baja viralidad media.


    FACEBOOK


    Facebook es la red social más activa, con un total de 27 millones de usuarios mensuales que la visitan mayoritariamente (85 %) desde un teléfono móvil. Esta red, según el estudio de Hootsuite, aumentó su base de usuarios en un 8 % respecto a 2017 y es usada algo más por mujeres (52 %) que por hombres (48 %). Por edades, sus usuarios se sitúan mayoritariamente entre los 18 y los 54 años, con una media de 39,2 años. Es la segunda red preferida por los usuarios, después de WhatsApp y suelen dedicarle algo más de una hora y un promedio de 3,4 visitas por día, según el estudio del IAB.


    Como herramienta de difusión para las marcas, el promedio del alcance de las publicaciones en Facebook respecto al total de seguidores de las páginas (personas que hicieron clic en Me gusta) es de un 19,2 %, aunque si restringimos dicho alcance al conseguido de forma estrictamente orgánica (publicaciones sin promocionar) el alcance promedio se queda en el 14,3 %. Esto explica que un 24,1 % de las páginas de Facebook inviertan en promocionar sus publicaciones para amplificar su alcance.


    Según el estudio Navegantes en la Red, un 53 % de los usuarios sigue a alguna marca o empresa en Facebook. A pesar de ello, solo el 4 % de los usuarios que ven una publicación interactúa de alguna forma con ella, según el estudio de Hootsuite. Esta tasa aumenta al 4,42 % para publicaciones de formato vídeo o hasta el 5,08 % cuando se incluyen fotografías.


    Es llamativa la comparación del número total de publicaciones de las empresas en Facebook, 36.920, en relación con las difundidas en Twitter, que casi multiplican por diez esta cifra, según el estudio de IAB.


    El análisis de Metricool sitúa en 1,32 el promedio de publicaciones diarias en esta red social para las cuentas auditadas, aunque las páginas con mayor número de seguidores (más de 50.000) pueden superar las 130 publicaciones al mes.


    El estudio indica que las imágenes siguen siendo el formato más empleado (52 %) seguido por los contenidos enlazados (31 %) y los vídeos (11,88 %). Las publicaciones de texto sólo se emplean en un 4,73 % de las ocasiones, probablemente debido a que generan menos interacciones, y el domingo es el peor día de la semana para compartir contenidos en esta red social.


    En cuanto a interacciones, el estudio de Metricool refleja que el formato vídeo es el que más interacciones obtiene en Facebook, con una media de 1.810 interacciones por publicación. Aunque tienen un coste de producción mayor, los vídeos se comparten mucho más que el resto de formatos. Por eso son el medio ideal si lo que perseguimos es optimizar su viralización.


    El estudio concluye que «compartir imágenes y enlaces es la actividad más frecuente de las marcas en Facebook ya que seguramente son los dos tipos de publicaciones que más ayudan a conseguir sus objetivos en la red: branding y tráfico».


    Para el IAB, Facebook, con su gran masa de usuarios, sigue siendo una red social muy importante para las marcas y es la que logra el mayor nivel de viralidad (78 %). No obstante, advierte que muestra una sobresaturación de contenido de baja calidad, como exceso de sorteos, ofertas y contenido publicitario que no tienen al usuario como centro de la estrategia. Por ello, recomienda a las empresas concentrar los esfuerzos en la generación de contenido de valor que ayude a mejorar el día a día de los usuarios.


    Con el cambio de algoritmo de Facebook de principios del año 2018, esta recomendación es especialmente oportuna.


    Facebook también actualiza sus algoritmos


    Es una regla que ya hemos mencionado: por encima de cierta presión publicitaria, los usuarios pierden el interés. En los medios online lo saben muy bien: por encima de cierto número de anuncios o cuando se muestran interstitials con demasiada frecuencia, el engagement de los usuarios disminuye y esto se traduce en sesiones de navegación más cortas, menos páginas vistas, visitas menos frecuentes y mayor ratio de rebote.


    En las redes sociales también ocurre y, consciente de ello, Facebook actualizó su algoritmo a principios de 201868. En una nota publicada por el propio Marck Zuckerberg explicaba que su deseo era que el tiempo que los usuarios pasaran en Facebook fuera tiempo bien empleado.


    En la nota, el creador de Facebook se remitía al objetivo primitivo de esta red social como una herramienta creada para mantenernos conectados con las personas que más nos interesan. «Por ello hemos puesto siempre a los amigos y la familia en el centro de la experiencia». Una experiencia que Facebook reconoce que en los últimos años se ha visto invadida por el contenido corporativo, es decir, publicaciones de empresas, marcas y medios online, que los usuarios han percibido como intrusivas dentro de sus timelines.
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      Figura 8.2. En esta gráfica de Social Bakers comprobamos cómo el alcance orgánico en Facebook disminuye drásticamente desde los primeros meses de 2018.

    


    Para cambiar esto, Zuckerberg argumenta que la red social está haciendo cambios importantes en su forma de funcionamiento para priorizar no los contenidos más relevantes sino los «socialmente significativos».


    ¿Qué ha significado esto para las empresas? Esencialmente, que el alcance orgánico de sus publicaciones se ha reducido dramáticamente. El enfoque en las interacciones sociales por encima de la relevancia del contenido obliga a repensar la forma de estar en Facebook con dos vías posibles y complementarias: la necesidad de enfocarse en contenido que realmente interesa a nuestros seguidores y, por tanto, es capaz de generar la interacción social premiada por el algoritmo o, lo han adivinado, pasar por caja e invertir en la promoción de nuestras publicaciones.


    Según un documento interno citado por Annie Zelm69, el algoritmo de Facebook mide el engagement a través de los siguientes factores:


    [image: 141368.jpg]Enlaces compartidos a través de su aplicación Messenger.


    [image: 141368.jpg]Comentarios o Me gusta.


    [image: 141368.jpg]Respuestas múltiples.


    [image: 141368.jpg]Interacciones significativas, es decir, publicaciones que generan conversaciones entre usuarios.


    Este cambio de algoritmo, según Zelm, también ha afectado a la forma en que Facebook mide el alcance. Cada vez que un usuario entra en Facebook, su muro carga unas 250 publicaciones. Antes, la simple carga contaba como un impacto para todas ellas, incluso si el usuario nunca llegaba a verlas. Desde 2018, el alcance de una publicación se contabiliza solo si efectivamente el usuario llegó a verla. Estos dos factores afectan en gran medida el alcance orgánico de nuestras publicaciones en esta red social.


    Las recomendaciones para seguir siendo relevante en Facebook pasan por trabajar mejor los contenidos y publicar solo temas que nosotros mismos querríamos compartir si los hubiéramos visto en nuestro muro; animar a los usuarios a dejar sus comentarios o participar en la conversación sin resultar intrusivos; utilizar más contenido en formato vídeo; invertir en la promoción de publicaciones; segmentar mejor nuestras audiencias y usar Facebook como una herramienta de retargeting (mostrando anuncios en esta red sólo a usuarios que visitaron antes nuestro sitio Web, por ejemplo).


    Larry Kim70 propone, por su parte, unos cuantos consejos adicionales:


    [image: 141368.jpg]Audiencias preferidas: se trata de una funcionalidad con la que podemos dirigir mejor nuestras publicaciones orgánicas para que Facebook las muestre exclusivamente a las personas más interesadas. De esta forma, la posibilidad de conseguir interacciones sociales es más alta. Podemos segmentar los destinatarios de acuerdo con características sociodemográficas, intereses, aficiones o localización geográfica para alcanzar a las personas que nos interesa sin contaminar el timeline del resto de seguidores. En este caso, se trata de sacrificar parte de la audiencia a cambio de lograr un mayor nivel de engagement con la parte que sí alcanzamos.


    [image: 141368.jpg]Comparta sólo su mejor contenido: para mejorar nuestro alcance en Facebook, la clave está en publicar menos contenido pero de mucha mejor calidad. Como muchas veces es complicado anticipar qué contenidos despertarán el interés de los usuarios, Larry Kim propone que apliquemos un modelo piramidal: se trata de compartir mucho contenido orgánico en Twitter, Linkedin, por correo electrónico o empleando otros canales de marketing antes de compartirlo en Facebook. Solo las publicaciones que hayan registrado los mejores indicadores de interacción (por ejemplo, retuits, favoritos, recompartidos en Linkedin, etc.) deberían llegar a ser publicados en Facebook. Si el contenido generó una respuesta tan positiva en otras redes, es más que probable que le vaya bien también en Facebook.


    [image: 141368.jpg]Invierta en anuncios de interacción con una publicación de su página en Facebook71: este tipo de anuncios son útiles para dar un impulso extra a nuestras publicaciones. Se trata de invertir algo de dinero a cambio de ocupar más espacio en el muro de sus seguidores. Al promocionar una publicación de esta forma, vamos a llegar a más personas y obtener más interacciones orgánicas debido a las que deciden recompartirlo en sus muros.


    [image: 141368.jpg]Añada solo a los seguidores más motivados: de nuevo, se trata de sacrificar el tamaño por la calidad. Al invitar a usuarios que mostraron interés por nuestras publicaciones anteriores, pero aún no nos siguen, estamos seleccionando a los que más probablemente puedan estar interesados por nuestras publicaciones en el futuro. La forma de hacerlo es sencilla: hacemos clic sobre los nombres que reaccionaron a alguna publicación. Facebook nos mostrará tres botones: Invitar, Seguidor e Invitado. Al hacer clic en Invitar, enviaremos una invitación a personas que ya interaccionaron con nuestras publicaciones. Según Larry Kim, entre el 15 y el 20 % de los usuarios así invitados aceptan.


    [image: 141368.jpg]Contenido de vídeo: la caída del alcance de las publicaciones orgánicas va en paralelo con el aumento del formato vídeo en Facebook. Los usuarios ven más de ocho billones de vídeos cada día en esta red social y este formato genera muchísimo interés. Si queremos seguir interesando a nuestros usuarios, debemos apostar por el contenido en vídeo.


    Facebook, concluye el autor, debe tratarse como un canal de pago más donde tenemos que ser mucho más selectivos con nuestras publicaciones y concentrarnos en mejorar el interés. «Un mayor engagement es la única forma de lograr un mayor alcance orgánico», sentencia Larry Kim.


    Además del modelo piramidal para detectar cuáles de nuestras publicaciones generarán mayor número de interacciones, también existen herramientas para analizar los contenidos más compartidos por los usuarios en torno a un tema o los contenidos más compartidos de entre los publicados por un dominio. Se trata de Buzzsumo (figura 8.3).
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      Figura 8.3. Con Buzzsumo es fácil identificar qué tipo contenidos generaron más engagement en redes sociales sobre un tema determinado.

    


    Una última advertencia sobre la que todos los autores están de acuerdo: el tiempo del «engagement baiting» ha pasado, pues Facebook ha decidido reducir el alcance y difusión de este tipo de contenidos. Esto significa que no debería caer en la tentación de publicar mensajes donde urge a sus seguidores a etiquetar a sus amigos, a hacer clic en Me gusta, a comentar para participar en una votación o a compartir su publicación de una forma agresiva.


    INSTAGRAM


    Esta red social registra trece millones de usuarios activos cada mes, de los cuales un 55 % son mujeres y un 45 %, hombres, según el estudio de Hootsuite. Aunque la creencia generalizada es que Instagram es una red social donde predominan los adolescentes, la edad promedio de sus usuarios es de 35,5 años, según el estudio del IAB, que la sitúa como la tercera preferida por detrás de WhatsApp y Facebook. Otro dato destacable es su fuerte crecimiento, pues en 2017 aumentó su cuota de Comunidad del 6 al 10 %, respecto al año anterior.


    Aunque es la red donde menos contenido se publica (el estudio de Metricool indica una media de 21,03 publicaciones mensuales para las marcas auditadas), el análisis detecta que las cuentas que publican con mayor asiduidad son las que más seguidores consiguen. Según esta consultora, «las redes sociales premiam mucho la cantidad de publicaciones. Cuantos más contenidos generes, mayor será el alcance que obtengas» aunque recomienda, igualmente, no descuidar la calidad.


    Las marcas auditadas por IAB publicaron sólo 13.392 contenidos en Instagram, aunque esta fue la red social que registró el mayor nivel de engagement (20,3 %), triplicando las cifras obtenidas en Facebook o Twitter.


    Aunque el formato de vídeo sigue aumentando en Instagram (9 %), Metricool indica que el 83 % de las publicaciones siguen siendo imágenes y que sólo el 8 % corresponden a imágenes en carrusel. Según los autores del estudio, «a pesar de que se dice que la mayor parte del contenido consumido son vídeos y que las marcas apuestan fuertemente por este formato, sólo una de cada diez publicaciones en Instagram hechas por marcas utilizan este formato. No hay duda de que el coste de producción de los vídeos es muy superior al coste de producir una foto o una imagen y el resultado tampoco justifica esta inversión».


    Otras conclusiones llamativas extraídas del informe de Metricool respecto al uso de Instagram:


    [image: 141368.jpg]Filtros: las imágenes sin filtro en Instagram obtienen de media un 21% más de interacciones que la media del total de publicaciones. Los filtros más usados son Clarendon, Juno y Lark, y este último es el que más interacciones registra.


    [image: 141368.jpg]Carruseles: aunque es el formato menos utilizado en esta red social, es el que mayor engagement genera, superando en interacciones al formato vídeo.


    [image: 141368.jpg]Día de la semana: si quiere ampliar el número de seguidores en Instagram, publique en domingo. Al contrario de Facebook y Twitter, este es el mejor día de la semana para lograr engagement.


    Para el IAB, Instagram es la red social con mayor crecimiento pues «recupera el concepto de red social puro». El estudio indica que los usuarios acuden a Instagram en busca de inspiración y para seguir el día a día de otros usuarios, y alerta sobre la oportunidad de usar esta red social para crear contenido cercano al cliente y compartir tendencias.


    El análisis de Metricool concluye que cada publicación de Instagram obtiene una media de 307 likes y 6,4 comentarios. Es comprensible: esta red social registra un uso mayoritario desde dispositivos móviles donde hacer clic sobre un icono en forma de corazón es mucho más sencillo que escribir un comentario.


    El mayor número de interacciones, como ya hemos visto, se registran en los carruseles de imágenes. Dado que un vídeo es más costoso de producir y genera un peor resultado, parece más rentable apostar por los carruseles de imágenes o las fotografías.


    Además, debemos tener en cuenta que Instagram, a diferencia de otras redes sociales, no permite recompartir las publicaciones, por lo que su utilidad para conseguir viralización es muy limitada.


    TWITTER


    El número de usuarios activos en Twitter en España en 2017 fue, según Statista, de casi 5 millones72. Según el IAB, un 53 % de usuarios de esta red social son hombres y un 47 % mujeres. Su edad promedio se sitúa en los 37,2 años y es la que ocupa el quinto lugar entre las preferencias de los internautas. El promedio diario de visitas es de 2,6 con una dedicación de 45 minutos al día.


    Twitter es el líder en cuanto a publicación de contenido, pues acapara el 83 % del total de publicaciones de las marcas auditadas por IAB en todas las redes sociales y es la segunda, solo por detrás de Facebook, que mayor viralidad consigue. Las marcas auditadas por IAB publicaron más de 300.000 tweets por casi 37.000 publicaciones en Facebook o 14.000 en Instagram.


    Estos datos coinciden con los del estudio de Metricool, que sitúan a Twitter como la red social con mayor promedio de publicaciones mensuales: 173, con una media de 5,74 tweets por día para las cuentas analizadas. El estudio identifica también una correlación entre el número de seguidores y la frecuencia de publicación: a mayor número de seguidores suele corresponder una mayor frecuencia de publicación.


    Del total de publicaciones analizadas, el 77,5 % correspondió a tweets originales, mientras que un 5,84 % fueron respuestas a tweets de otros usuarios o hilos y un 16,68 % fueron retuits o citas de retuits.


    Respecto a formatos, el 13,01 % de los tweets originales incluían algún tipo de archivo de imagen, vídeo o gif animado y el empleo de fotografías como acompañamiento del contenido de texto del tweet es el que predomina.


    Según el estudio de Metricool, la media de interacciones es de 3,17 por tweet, siendo mayor para las publicaciones originales (4,5) y menor para las respuestas (1,82) y los tweets que incluyen fotos o vídeos registran un mayor número de interacciones (8,68 de media) que los que únicamente incluyen texto o un enlace (3,44 y 3,10 interacciones, respectivamente). El domingo es el peor día de la semana para publicar.


    En las publicaciones de marcas en esta red social, Metricool detectó que el 75 % de los mismos incluían algún enlace, lo que indica que «el objetivo principal de las marcas en Twitter es captar tráfico hacia sus Webs o proporcionar un contenido más completo que el que pueden compartir directamente en esta red».


    El análisis de IAB concluye que Twitter es una «red social generadora de conversación en torno a temas de valor gracias a los trending topics, memes y otras tendencias». El estudio destaca la gran capacidad de Twitter para viralizar contenido gracias a funcionalidades como los retuits o los favoritos, lo que la sitúa en un segundo puesto con un valor del 22 % por detrás de Facebook. Y atribuye a esta red social un papel importante como canalización de la atención al cliente y la comunicación con el consumidor.


    Al igual que Facebook, también Twitter reajustó la forma estrictamente cronológica de presentar sus contenidos en 2016 por otra en donde la propia interacción del usuario y de los perfiles seguidos por él alteraban este orden en pos de un mayor engagement.


    Y aunque recientemente (septiembre de 2018) nos ha devuelto la posibilidad de elegir entre un orden cronológico puro o la prioridad de los contenidos que, de acuerdo con su algoritmo, nos podrían interesar más, lo cierto es que también en esta red social las interacciones afectan profundamente el alcance orgánico de las publicaciones73.


    YOUTUBE


    Según el estudio de IAB, los usuarios de Youtube son, en la misma medida, hombres y mujeres con una edad promedio de 37,4 años. Esta red social orientada al contenido de vídeo ocupa el cuarto lugar en la preferencia de los usuarios aunque es la segunda más valorada. Registra un promedio de 2,2 visitas diarias con una dedicación total de una hora y diez minutos.


    Como sitio Web, Youtube es el segundo sitio Web más visitado en España, solo por detrás de Google, según Alexa74, mientras que la macroencuesta Navegantes en la Red lo cita en tercer lugar, por detrás de Google y Facebook. Por su parte, el estudio de Hootsuite/We are social sitúa a Youtube como la segunda red social más activa, sólo por detrás de WhatsApp.


    Este análisis indica también que Youtube es una red social de contenido especializado que las empresas pueden emplear para estrategias de stroytelling sobre temáticas muy específicas alineadas con sus productos y servicios.


    En el Observatorio de las Marcas en Redes Sociales de 2018, Youtube registra niveles de Comunidad similares a los del año anterior, aunque aumenta su cuota del 4 al 6 % y se destaca igualmente la mejora de los indicadores vinculados al engagement logrado por los canales de las marcas auditadas que alcanza un valor del 9 %, duplicando al de 2017.


    MEJORES PRÁCTICAS


    La orientación al usuario determina la evolución de la presencia de las empresas en las redes sociales y esto es algo en lo que coinciden todos los expertos.


    El Observatorio de las Marcas en las Redes Sociales del Internet Advertising Bureau recomienda las siguientes mejores prácticas:


    [image: 141368.jpg]Aportar valor al usuario: los usuarios no desean publicidad, sino contenido que les ayude en su día a día, que les aporte nuevas ideas en el uso de los productos o servicios, o que les sugiera nuevas actividades o lugares para visitar, en el sector de viajes.


    [image: 141368.jpg]Sintonizar con los temas que son trending topic: las marcas que saben identificar cuáles son los temas de actualidad y encuentran cómo relacionarlos con sus productos o servicios aprovechan el engagement generado de forma natural por estos temas candentes para despertar el interés de sus clientes y prospectos.
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      Figura 8.4. Este vídeo sobre la cámara Sony RX100 tiene como objetivo posicionarse para quien busca los mejores ajustes para hacer vídeo con ellas. El vídeo es enormemente explicativo, cercano, claro y muestra suficientes ejemplos del efecto de los distintos ajustes.

    


    [image: 141368.jpg]Contenidos que sirvan como inspiración o reflejen tendencias: los usuarios prefieren marcas que les propongan situaciones aspiracionales o les presenten las tendencias del momento.


    [image: 141368.jpg]Proyectar autenticidad y cercanía con el target: lo hemos afirmado varias veces, las redes sociales es el espacio de las personas. Las marcas que no sepan encontrar el guiño de complicidad con sus clientes y prospectos están condenadas a la irrelevancia.


    Por ejemplo, el experto en redes sociales y magnífico fotógrafo Mauro Fuentes (@fotomaf) tiene un perfil en Instagram que es una clara inspiración para aficionados a la fotografía. Además de publicar excelentes imágenes, Fuentes es una persona cercana y accesible.
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      Figura 8.5. Mauro Fuentes (@fotomaf) demostrando cómo se pueden combinar excelentes fotografías con una humanidad y accesibilidad que generan una gran empatía.

    


    [image: 141368.jpg]Líderes de opinión que prescriben el producto de forma creíble: los influencers pierden credibilidad cuando sus recomendaciones se presentan forzadas. Más que el tamaño de su comunidad, es importante identificar líderes de opinión que sintonicen perfectamente con nuestros productos o servicios para que sus opiniones se perciban como naturales, auténticas y creíbles. Por ejemplo, la guitarrista Laura Cox publica vídeos patrocinados por el portal de venta de instrumentos musicales Music et Sons (musicetsons.com) en los que demuestra distintos modelos de guitarras eléctricas, amplificadores o pedales de efectos, tal como vemos en la figura 8.6. En este caso, la propia interpretación es una placentera demostración/prescripción del producto.
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      Figura 8.6. La guitarrista Laura Cox publica vídeos donde demuestra, interpretando conocidos pasajes de los mejores guitarristas del mundo, distintos modelos de guitarra eléctrica y accesorios para el portal Music et Sons.

    


    CONCLUSIONES


    Si analizamos la evolución del uso de las redes sociales como herramienta promocional, nos damos cuenta de que, en última instancia, si no se pone al usuario en el centro, estamos condenados a la irrelevancia. Al igual que en el marketing de buscadores, no basta con pujar más por la palabra clave que deseamos: para situar nuestro anuncio en la mejor posición, además, debe ser relevante y alineado al interés del usuario.


    Es un error considerar a las redes sociales como un mero soporte publicitario más. Para ser más relevante, no es suficiente con invertir más que nuestros competidores, sino conocer a nuestros clientes y poner sus intereses en el centro de la estrategia.


    Las propias redes sociales se han dado cuenta de que dejar vía libre total a las empresas es una apuesta por el suicido. La información personal compartida es la que realmente nos interesa, la que nos «engancha» a las redes sociales y las vuelve adictivas. Ese es el contenido que garantiza «minutos de atención». El mensaje publicitario es aquí el invitado y para evitar ser percibido como un intruso debe respetar unos límites y mantenerse alineado con los gustos e intereses de la audiencia. De lo contrario, esta buscará nuevos espacios.


    CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO


    Las redes sociales no son el único espacio online donde el usuario comparte su voz. El modelo Web 2.0 convierte en protagonista las opiniones y recomendaciones sociales de nuestros pares. Sitios como Booking, TripAdvisor, TopRural, AirBNB o Amazon deben gran parte de su éxito al contenido generado por sus usuarios (UGC de User Generated Content) a través de valoraciones, comentarios, opiniones, preguntas y respuestas, foros, etc.


    Según un estudio de Nielsen75, hasta un 83 % de los compradores afirman que la publicidad más creíble procede de gente a quien conocen y dicen confiar en las recomendaciones de amigos y familia. No obstante, esta confianza se extiende más allá de nuestro círculo más cercano y el 66 % de los encuestados dice que también confían en las opiniones de consumidores online, lo cual las convierte en el tercer formato publicitario con mayor credibilidad, junto con los propios canales de marca.


    Los usuarios, en efecto, confiamos más en el contenido generado por personas como nosotros que en la literatura comercial corporativa. Estas opiniones son percibidas como auténticas, desinteresadas y genuinas, y aumentan la credibilidad de nuestra marca. En muchos casos, pueden ser el catalizador necesario para propiciar o acelerar la decisión de compra.


    Desde el punto de vista de las empresas, las opiniones, valoraciones y comentarios de los usuarios representan un flujo constante de nuevo contenido a un coste bajo que impulsará nuestras ventas.


    Una empresa que acepta en su sitio Web los comentarios de sus clientes es percibida como abierta a la crítica y a construir una relación auténtica con su clientela. Al mismo tiempo, estos perciben que su opinión importa, que sus comentarios son valorados y sus sugerencias tenidas en cuenta para mejorar el servicio o el diseño de nuevos productos.
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      Figura 8.7. Trip Advisor es un sitio de visita obligada dentro del customer journey del viajero en busca de recomendaciones, opiniones, fotografías «reales» y comentarios de otras personas.

    


    Los compradores buscan recomendaciones y opiniones de otros usuarios, sobre todo, cuando deben tomar decisiones de compra:


    [image: 141368.jpg]Arriesgadas: cuando supera una determinada cantidad, una compra pasa de ser impulsiva a ser reflexiva. También cuando no sabemos nada de la empresa que está detrás de esa venta. Cuanto más riesgo implique el tomar una mala decisión, tanto más buscaremos la opinión de otros usuarios que confirmen o nos prevengan en nuestra elección.


    [image: 141368.jpg]Con incertidumbre: en el sector de viajes, elegir el hotel o el restaurante adecuados cuando nos dirigimos a un destino desconocido implica un gran nivel de ansiedad. Leer las opiniones de otros usuarios nos ayuda a elegir con más confianza.


    [image: 141368.jpg]Poco documentadas: cuando tenemos que adquirir un producto o servicio que no conocemos y sobre el que encontramos poca documentación, los comentarios y recomendaciones de compradores anteriores facilitan la elección.
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      Figura 8.8. Los medios ganados, según Nielsen, infunden mayor credibilidad a los usuarios que los contenidos editoriales o generados por las propias marcas.

    


    En todos estos casos, la necesidad de contar con opiniones de otros usuarios puede actuar como objeción y freno para la decisión de compra. Por eso sitios Web como Booking o Amazon han hecho del contenido generado por los usuarios una parte muy importante de su estrategia de marketing. Amazon cuenta, además, con una funcionalidad por la que un usuario puede preguntar cualquier duda a un comprador anterior del producto, como vemos en la figura 8.6.


    Booking solicita opiniones y valoraciones de usuarios unos días más tarde de cualquier reserva. TripAdvisor implementa estrategias de gamificación para incentivar que los usuarios contribuyan con sus valoraciones de restaurantes, hoteles o atracciones turísticas. Amazon también solicita valoraciones de sus proveedores.


    En empresas de servicios, podemos incentivar las opiniones de usuarios gratificándolas de alguna forma, bien implementando, como Trip Advisor, estrategias de gamificación, bien con algún otro incentivo: cupones descuento, merchandising, acceso prioritario a ofertas, contenido exclusivo, etc.


    Contar con opiniones de usuarios genera confianza en los prospectos porque significa que algunos de nuestros clientes estiman lo suficiente su relación comercial con nuestra empresa como para invertir algo de tiempo en contribuir con esas opiniones y comentarios.
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      Figura 8.9. Los potenciales compradores de un producto en Amazon pueden preguntar a otros usuarios cualquier duda antes de decidir su elección.

    


    TESTIMONIALES


    Una categoría de contenido generado por los usuarios que podríamos llamar «Premium» son los testimoniales. Se trata de recomendaciones avaladas por clientes anteriores que nos autorizan a publicarlas en un lugar destacado de nuestro sitio Web y con un objetivo abiertamente comercial.


    Para que un testimonial tenga un efecto prescriptor máximo, conviene recordar:


    [image: 141368.jpg]Credibilidad: para que un testimonial sea creíble debe ser tan concreto como sea posible. Es recomendable, por tanto, incluir el nombre del cliente, su cargo (si es relevante), edad, una fotografía de calidad y que compartan su experiencia con nuestra empresa contando cómo nuestros productos o nuestros servicios les fueron útiles o qué aspectos valoran más de su relación con nuestra empresa: orientación al servicio, atención al cliente, trato humano, etc.
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      Figura 8.10. Sage incluye testimoniales con recomendaciones avaladas por clientes de empresas reconocidas.

    


    [image: 141368.jpg]Empatía: un testimonial es, ante todo, un modelo con el que un potencial cliente o comprador debe poder sentirse identificado. Para que surja ese sentimiento debemos escoger personas con las que sea fácil empatizar y cuya recomendación se presente de una forma natural y espontánea. Quien presta el testimonio debe ser capaz de despertar una relación de complicidad con el futuro comprador.


    [image: 141368.jpg]Autenticidad: si la persona se presta y disponemos de los medios necesarios, el formato vídeo es capaz de transmitir más fielmente las emociones y la naturalidad de quien ofrece el testimonio. Los clientes potenciales tenderán a identificarse más con situaciones contadas con naturalidad por su protagonista. Es mejor tomar el vídeo con el protagonista en su contexto. Si se trata de un comprador particular, en su casa. Si el testimonio lo da un profesional, en su empresa. Tampoco debemos editarlo excesivamente. Un balbuceo ocasional o una equivocación aportará frescura y naturalidad.


    [image: 141368.jpg]Humanidad: las personas estamos programadas genéticamente para sintonizar con otras personas. Cuando la emoción es auténtica, la sintonía es inmediata. Es mejor contar con dos o tres testimoniales auténticos, contados de forma natural por personas que se parecen a nuestros clientes potenciales, incluso aunque lo que digan no transmita exactamente lo que nos gustaría, que intentar grabar testimoniales publicitarios usando modelos aunque pronuncien al pie de la letra nuestros argumentos de venta. Será artificial, y se notará.


    [image: 141368.jpg]Foco sobre los beneficios y ventajas: es mejor evitar las características en los testimoniales. Los usuarios ya pueden leer las especificaciones en su web. Lo que buscan en un testimonial son las ventajas, los beneficios, la razón por la que otros clientes anteriores que se decantaron por este producto, servicio o empresa quedaron tan satisfechos.


    Como colofón de este capítulo podríamos concluir que las marcas, empresas y las propias redes sociales están entendiendo, al fin, que este es el territorio de las personas. No valen los presupuestos si no somos capaces de despertar la complicidad, la empatía o la simple utilidad. La acción de las empresas en las redes sociales debe tener a sus clientes y prospectos como el auténtico centro. La comunicación, pues, debe girar en torno a cómo serles de utilidad, proponerles contenidos que les inspiren o les ayuden. Un discurso que debe mantenerse en un nivel humano.


    El fenómeno «social media» parece que pierde algo de gas en los últimos años. Dependerá de lo que las empresas seamos capaces de proponer que mantengamos el diálogo con nuestros clientes o nos abandonen en un ruido social, en una cámara de ecos donde exclusivamente dialoguen los bots.
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      Figura 8.11. Los testimoniales en vídeo generan mayor empatía y credibilidad pero es importante que la persona se muestre natural y espontánea.
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    ANALÍTICA Y CUADRO DE MANDO


    Hemos comprobado que, al fin y al cabo, el marketing digital sigue siendo más marketing que digital. Se trata de vender y quienes toman las decisiones de compra, tanto particulares como corporativas, siguen siendo personas. El marketing en Internet aporta medios, herramientas y estrategias distintas para conseguir lo mismo de siempre: llegar hasta nuestros potenciales clientes, presentarles nuestra propuesta de valor y, con un poco de suerte, conseguir una venta.


    Todas las estrategias abordadas a lo largo de los capítulos precedentes no tendrán sentido si no aportan valor a nuestra cuenta de resultados. El marketing por Internet permite un control sin precedentes sobre la medición de resultados de cualquier estrategia promocional y disponemos de herramientas gratuitas o muy económicas para analizar todo lo que hacemos. De hecho, es tantísima la información que podemos extraer que el riesgo es ahogarnos por el exceso de datos antes de haber logrado transformarlos en conocimiento que guíe nuestras decisiones y acciones de marketing.


    Las principales razones para medir todo lo que hacemos en Internet son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Rentabilidad: como profesionales del marketing, necesitamos conocer qué estrategias nos dan los mejores resultados. Normalmente, en la empresa se trabaja con una gran presión por conseguir resultados y con unos presupuestos limitados. El directivo de marketing tiene a su disposición distintas estrategias en las que invertir: campañas en televisión, en radio, vallas publicitarias, acciones de marketing directo o marketing digital. Y, dentro del marketing digital, puede apostar por una campaña de SEM, contratar líderes de opinión o generar contenido para posicionar mejor en los buscadores de forma orgánica. Midiendo el retorno sobre la inversión que nos aporta cada estrategia, el directivo dispondrá de datos para tomar las mejores decisiones de inversión en los medios que generan los mejores resultados.


    [image: 141368.jpg]Eficacia: no todas las estrategias de marketing tienen como objetivo a corto plazo conseguir ventas. A veces, la rentabilidad inmediata se relega a un segundo término para favorecer el reconocimiento de marca, la penetración en un nuevo mercado o el lanzamiento de un producto novedoso. Hay estrategias que se adaptan mejor a la consecución de ventas directas, mientras otras son más adecuadas si buscamos reconocimiento de marca. El profesional del marketing debe saber identificar los indicadores correctos a la hora de valorar qué estrategia es más eficaz para conseguir un determinado objetivo de negocio.


    [image: 141368.jpg]Eficiencia: podemos seguir caminos distintos para lograr un mismo objetivo. Solo que, probablemente, uno de los caminos conllevará un coste, un tiempo o un riesgo menores que el otro. Aunque ambas estrategias nos servirían para alcanzar el mismo objetivo, una puede hacerlo de forma más eficiente que la otra. Medir para determinar cuál, también es una forma de utilizar el marketing digital inteligentemente.


    [image: 141368.jpg]Información: además de la información puramente cuantitativa relacionada con el tráfico, las conversiones o las ventas, el marketing digital aporta información muy valiosa y útil en toda la cadena de valor. Por ejemplo, para una start-up validar su modelo de negocio es, en un primer momento, más importante que lograr una determinada cifra de ventas. Con la analítica Web podemos analizar los gustos y preferencias de los usuarios, conocer mejor sus motivaciones de compra, sus objeciones, por qué nos compran o por qué no y qué deberíamos cambiar. Esta información aporta una retroalimentación importantísima a todo el proceso.


    [image: 141368.jpg]Venta interna: un aspecto no menos importante en el marketing online es el de la venta interna de sus resultados. En un mundo empresarial en el que muchas de las personas que dominan los consejos de administración todavía pertenecen a la economía tradicional, es vital para el marketing digital transformar en datos tangibles su aportación a la cuenta de explotación a través de indicadores que este perfil directivo pueda «entender».


    Si estas razones le han convencido, espere. No se abalance sin más sobre Google Analytics. Si hay un terreno propicio para la procrastinación, es el de la analítica Web. Las herramientas nos pueden ahogar en datos y podemos pasar, literalmente, horas jugando con las gráficas y los cruces de métricas para encontrar todo tipo de indicadores interesantes y correlaciones curiosas que seguro son divertidas pero no aportan nada a nuestro negocio, en lugar de enfocarnos en los indicadores y tendencias que realmente importan.


    También podemos caer en el error del «ego dato»76 donde sólo nos fijamos en los indicadores que confirman lo que ya creemos o la tesis que queremos defender.


    Para evitar caer en estos y otros errores, debemos seguir un procedimiento:


    [image: 141368.jpg]Estrategia: ¿qué es lo realmente importante para nuestra estrategia de negocio?


    [image: 141368.jpg]Indicadores de negocio: ¿qué indicadores de negocio están relacionados con esta estrategia? Es decir, ¿qué indicadores de negocio reflejarían que estamos teniendo éxito?


    [image: 141368.jpg]Métricas: ¿qué métricas de analítica Web representan o tienen relación con esos indicadores de negocio?


    [image: 141368.jpg]Análisis: a partir de los datos de dichas métricas, su evolución e interrelaciones, ¿qué conclusiones podemos extraer? ¿Qué funciona y qué no? ¿Cómo podemos mejorarlo?


    [image: 141368.jpg]Acciones: a partir de estas conclusiones, ¿qué decisiones vamos a adoptar, qué acciones llevaremos a cabo para mejorar y en qué indicadores nos fijaremos para comprobar que los cambios han producido el efecto esperado?


    Siguiendo este guion, evitaremos perdernos en un mar de datos. Está bien que herramientas como Google Analytics ofrezcan tanto nivel de detalle porque han de servir a todo tipo de modelos de negocio, pero el riesgo es que no sepamos por dónde empezar. Si partimos de nuestros propios objetivos de negocio es mucho más fácil identificar los indicadores claves de rendimiento (KPI de Key Performance Indicators) relacionados con ellos. Y al revisar un número reducido de indicadores, es más fácil advertir tendencias, identificar correlaciones o relaciones de causa-efecto.


    Este subconjunto de métricas importantes para nuestro negocio, junto con sus interrelaciones más relevantes, son la base para diseñar y construir un cuadro de mando. También es muy frecuente que en el mismo se integren indicadores no sólo procedentes de Google Analytics sino de otras múltiples herramientas de análisis: el propio CRM o ERP de la empresa, datos de Google Ads o de las redes sociales, indicadores del gestor de contenidos o de herramientas de análisis de la usabilidad, de soluciones de marketing automation, etc.


    Asimismo, pueden diseñarse cuadros de mando con combinaciones de indicadores de rendimiento orientados a distintos perfiles profesionales. En cada caso, se trata de centralizar la consulta de los datos más interesantes de forma que se puedan identificar su evolución e interrelación para adoptar las decisiones adecuadas.


    ESTRATEGIA DE NEGOCIO


    El punto de partida, pues, es la definición de nuestra estrategia de negocio. ¿Queremos probar suerte en otros países? ¿Queremos ampliar nuestras familias de producto? ¿Estamos probando por primera vez la venta online? Si somos un medio online, ¿qué nuevas secciones o contenidos podrían interesar más a nuestros visitantes? ¿Cómo podríamos lograr visitas más prolongadas o más frecuentes? Si somos una start-up, ¿existe un mercado para nuestro producto o servicio? ¿Lo están buscando en Google o tendremos que invertir para informar de sus ventajas y beneficios? ¿Estarían dispuestos a adquirirlo con estas especificaciones o tendremos que pivotar nuestro modelo de negocio inicial? Veámoslo con un ejemplo.


    Los diarios y revistas online obtienen su rentabilidad, principalmente, de la publicidad de tipo display, es decir, banners e interstitials. Los indicadores de negocio más relevantes, pues, son el número total de impresiones de banners o interstitials mostrados a los usuarios. A más publicidad, mayor facturación.


    Sin embargo, hay otra variable que también influye: la audiencia total. Una audiencia mayor justifica un precio mayor (CPM) y también significa que se puede emplear en mayor proporción para acciones de retargeting.


    Por último, no todos los banners o interstitials son facturables. Si el usuario no se desplaza verticalmente por la página hasta llegar a un determinado banner, o cierra el interstitial rápidamente, el medio no los facturará. ¿Cuáles serían, en este caso, las métricas más importantes relacionadas con los objetivos de negocio del medio?:


    [image: 141368.jpg]Páginas vistas: a más páginas vistas, probablemente corresponderá un mayor número de impresiones de banners. Es decir, más ingresos por publicidad.


    [image: 141368.jpg]Total de usuarios únicos: se corresponde con la audiencia. Son personas distintas que al menos visitaron una vez el sitio Web en un mes. A mayor número de usuarios únicos, mayor audiencia y más ingresos por tarifa publicitaria y acciones de retargeting.


    [image: 141368.jpg]Tiempo promedio de visita: un tiempo promedio de visita largo se correlaciona con visitas más rentables, pues o bien han visto más páginas, o bien han leído más detalladamente los contenidos (por lo que se han desplazado verticalmente hasta mostrar los banners situados en la zona inferior de las páginas).


    [image: 141368.jpg]Promedio de páginas vistas por visita: un valor promedio alto se traduce en visitas más rentables, pues cada usuario verá más publicidad en cada sesión.


    [image: 141368.jpg]Rebote: una ratio de rebote alto es negativo. pues indica que se atrajeron visitas poco rentables.


    [image: 141368.jpg]Visitantes recurrentes: se trata de lectores asiduos que visitan con frecuencia el medio para mantenerse al día. Probablemente se correlaciona con un alto porcentaje de tráfico directo.


    [image: 141368.jpg]Visitantes nuevos: se trata de visitantes esporádicos que, en caso de que les guste nuestro medio, podrían terminar fidelizándose y convirtiéndose en visitantes recurrentes. Se correlacionan con los canales de adquisición de tráfico como SEO, SEM, publicidad en medios o redes sociales. Ganar estos visitantes nuevos significa que probablemente estamos ganando cuota de mercado a nuestros competidores.


    [image: 141368.jpg]Medios de adquisición de tráfico: dado que los medios online se monetizan a través de la publicidad, sus costes de adquisición de tráfico (CPA) no pueden ser elevados, por lo que suelen depender, sobre todo, del tráfico orgánico, junto con campañas en SEM sobre palabras long-tail con bajos CPC y redes sociales.


    [image: 141368.jpg]Calidad del tráfico adquirido por medio: sería interesante conocer los indicadores de calidad promedio de las visitas que llegan por cada estrategia, para invertir más en los medios que atraen tráfico de calidad y/o que se convierte en recurrente.


    Para mejorar sus resultados, un medio podría plantearse distintas opciones:


    [image: 141368.jpg]Incluir más publicidad: simplemente reservando más espacio para la publicidad o incluyendo más interstitials. Claro que, probablemente, ambas medidas afectarán a la calidad de la visita o, incluso, al posicionamiento orgánico en Google. En efecto, está comprobado que presentar interstitials con mucha frecuencia hace que los usuarios abandonen antes el medio, por lo cual habrá que llegar a una solución de compromiso entre el promedio de páginas vistas y tiempo por sesión, y la frecuencia con que incluimos este formato publicitario. Asimismo, un volumen excesivo de publicidad en el área above-the-fold o la presencia de interstitials directamente en la página de aterrizaje del usuario, como el mostrado en la figura 9.1, tienen un efecto adverso sobre el posicionamiento en Google. En este caso, habrá que estar pendiente de las posiciones orgánicas para los temas más populares así como la tendencia en el tráfico orgánico.
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      Figura 9.1. Por encima de cierta frecuencia de interstitials, la calidad de la visita se resiente. Además, afecta al posicionamiento de la página.

    


    [image: 141368.jpg]Aumentar el tráfico total: apostando por ganar cuota de mercado, lo que probablemente significará invertir en SEO, SEM, redes sociales o medios tradicionales. Los indicadores que precisan seguimiento en este caso incluirían la evolución del tráfico procedente de cada uno de estos canales, así como los relacionados con la calidad de la visita y la conversión del visitante nuevo en recurrente.


    [image: 141368.jpg]Desplegar una versión en otro país: readaptar contenidos puede ser mucho más barato que hacerlos desde cero. Muchos medios españoles han encontrado en Latinoamérica una forma de aumentar sus audiencias sin necesidad de invertir proporcionalmente en generar nuevos contenidos (ver figura 9.2). El tráfico procedente de estos otros países previo al despliegue nos estaría diciendo dónde se dan las mayores posibilidades de éxito. Si a pesar de no contar con una versión específica para un país, tenemos lectores que nos siguen desde allí, es probable que si adaptáramos nuestro contenido y generáramos una mínima parte de este específicamente para dicho país, nuestra audiencia podría multiplicarse. Las versiones para esos países donde ya contamos con una base de audiencia deberían ser las primeras en desplegarse.
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      Figura 9.2. Cómo As.com (versión para Colombia, a la izquierda y versión para España, a la derecha) rentabilizan adicionalmente sus contenidos adaptándolos a audiencias similares de distintos países.

    


    [image: 141368.jpg]Adquirir otro medio especializado o un blog: muy frecuente en los últimos años. Muchos medios han encontrado así un medio para aumentar su portfolio publicitario y vender más impresiones de banners. Las mayores garantías de éxito se dan cuando el medio adquirido complementa la oferta de contenidos del medio original sin apartarse mucho de su target. En este caso, habríamos de fijarnos en los datos de tráfico del medio adquirido antes y después de la migración. Comprobaríamos el grado de fidelidad de los lectores con indicadores como la recurrencia de sus visitas o el porcentaje de tráfico directo respecto del total y, por último, el análisis de las rutas de navegación nos diría en qué medida los lectores de cada uno de los medios aceptan la estructura resultante de la fusión navegando indistintamente de un tipo de contenido al otro.
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      Figura 9.3. Visibilidad orgánica de ElPais.com (línea superior) tras integrar el contenido del dominio cincodias.com (cuya visibilidad comparada vemos abajo antes y después de integrarse en El País). Datos de Sistrix.

    


    [image: 141368.jpg]Mejorar la calidad de la visita: quizás es la menos obvia de las opciones, pero podemos aumentar la rentabilidad si invertimos en mejorar la calidad de los contenidos, la usabilidad de la plataforma, la interrelación de los contenidos y la velocidad de descarga, factores que afectan a la experiencia de usuario y que, en último término, pueden influir sobre su fidelidad, recurrencia y demás indicadores de calidad de la visita (páginas vistas y tiempo de permanencia promedio). En este caso, la medición de correlaciones entre una disminución de tiempo de descarga y una mejora en la calidad del contenido respecto de los indicadores de calidad de la visita nos ayudarían a determinar si logramos o no nuestro objetivo.


    En este ejemplo partimos del modelo de negocio de un medio online y de la forma en que genera rentabilidad: a través de la publicidad. Sus indicadores de negocio, por tanto, son los relacionados con ingresos por impresiones de anuncios. Las métricas relacionadas con estos indicadores de negocio son el total de páginas vistas (que se correlaciona con las impresiones de banners totales), el número de visitantes únicos (que se correlaciona con el tamaño de la audiencia, la cual influye sobre sus tarifas publicitarias) y el coste de adquisición de las distintas fuentes de tráfico (a menor coste por adquisición, mayor rentabilidad).


    Hemos propuesto distintas estrategias de crecimiento posibles y, para cada una de ellas, los KPIs que nos ayudarían a evaluar si la estrategia es exitosa o no. En algunos casos, nos bastaría con indicadores de Google Analytics mientras que en otros nos veríamos obligados a integrar datos de terceras partes.


    OBJETIVOS DE NEGOCIO


    En cada modelo de negocio puede haber indicadores específicos para medir su rendimiento. Y, dependiendo de la estrategia de crecimiento elegida, nos fijaremos en unos u otros para evaluar su éxito.


    Las agencias inmobiliarias, por ejemplo, necesitan contactar con personas interesadas en adquirir o alquilar una vivienda. Saben que tendrán que mostrar la vivienda a cada prospecto antes de formalizar el alquiler o la venta. Para este tipo de empresas, el sitio Web es un medio adicional de conseguir prospectos, junto con otras acciones publicitarias que puedan llevar a cabo, como la instalación de vallas publicitarias, la inserción de anuncios clasificados en prensa, el buzoneo en los barrios colindantes o la contratación de cuñas de radio. El objetivo de negocio para una agencia será:


    [image: 141368.jpg]Leads: lograr el máximo número de prospectos o leads, al menor coste posible y con la mayor calidad (es decir, llegar a comunicar la oferta a personas que realmente podrían estar interesadas), pues acertar con el perfil del cliente potencial idóneo influirá sobre la conversión. Probablemente completando un formulario de solicitud de contacto o cita comercial.


    [image: 141368.jpg]Llamadas de teléfono: se puede hacer seguimiento de esta conversión incluyendo el número en una extensión de llamada en la campaña de Google Ads, anunciando un número de teléfono único en el sitio Web o bien haciendo uso de alguna funcionalidad de call-me-back.


    Para un comercio electrónico, los objetivos de negocio serían los relacionados con los beneficios derivados de las ventas:


    [image: 141368.jpg]Número de ventas totales: transacciones registradas totales.


    [image: 141368.jpg]Volumen del tique promedio: cuál es el importe total promedio de cada transacción.


    [image: 141368.jpg]Ventas recurrentes: como las que propician productos fungibles como las tintas de impresora.


    [image: 141368.jpg]Frecuencia de compra: cada cuánto tiempo nos compran de nuevo los clientes. En sitios Web de lotes de Navidad, probablemente registraremos una venta anual. En supermercados online, la frecuencia puede ser semanal o quincenal.


    [image: 141368.jpg]Ciclo de vida del cliente: una vez conseguimos un cliente, ¿durante cuánto tiempo sigue generando negocio?


    [image: 141368.jpg]Coste de adquisición del tráfico necesario para generar esas ventas: dependerá esencialmente del canal de procedencia de cada visita, la rentabilidad del sector y el grado de competitividad que existe.


    Para un sitio Web de viajes, los indicadores de negocio se relacionarían con:


    [image: 141368.jpg]Reservas formalizadas: pernoctaciones, habitaciones, comidas o servicios añadidos, etc.


    [image: 141368.jpg]Total facturado: cifra total de las ventas.


    [image: 141368.jpg]Compras recurrentes.


    [image: 141368.jpg]Frecuencia de compra.


    [image: 141368.jpg]Ciclo de vida del cliente.


    [image: 141368.jpg]Coste de adquisición.


    En el caso de una consultora, el objetivo es conseguir citas comerciales o solicitudes de propuesta. Los indicadores de negocio serán, pues:


    [image: 141368.jpg]Solicitudes de propuesta o reuniones comerciales.


    [image: 141368.jpg]Presupuestos aceptados.


    [image: 141368.jpg]Facturación total.


    El objetivo de su sitio Web, por lo tanto, será lograr contactos comerciales y solicitudes de propuesta de su perfil de cliente ideal por lo que será importante evaluar la calidad de los leads obtenidos y el coste de adquisición del tráfico.


    Para mejorar su rendimiento, cualquiera de estas empresas podría plantearse invertir en diversos medios para atraer más tráfico: por ejemplo, en SEO para mejorar su visibilidad orgánica en los buscadores o contratar una campaña de Google Ads. También podrían invertir en usabilidad y optimización de la conversión para que más visitantes terminen comprando, formalizando una reserva, concertando una cita por teléfono o cumplimentando el formulario de contacto. O podrían considerar si su oferta de producto o servicio sería atractiva también para clientes de otros países y desplegar una o varias versiones internacionales en otros idiomas. Dependiendo de la estrategia de crecimiento elegida, las métricas e indicadores relacionadas serán distintas.


    MÉTRICAS


    Sin necesidad de configuraciones adicionales, Google Analytics nos aporta ya una cantidad increíble de información sobre nuestro sitio Web. Añadiendo simplemente la huella en cada una de las páginas de nuestro sitio dispondremos de datos como:


    [image: 141368.jpg]Usuarios únicos: son el total de personas distintas que visitan nuestro sitio Web en un mes. Se mide a través de cookies en los navegadores que usan los usuarios, por lo que este dato no es absolutamente fiable.


    [image: 141368.jpg]Visitantes nuevos: personas que nos visitan por primera vez. De nuevo, Analytics lo mide a través de cookies en el navegador. Si un usuario nos visita desde un navegador por primera vez, y después lo hace desde otro distinto, Analytics lo contará como dos nuevos visitantes, a menos que en ambos navegadores estuviera autenticado en algún servicio de Google, en cuyo caso sí sabría que ambos navegadores fueron utilizados por la misma persona.


    [image: 141368.jpg]Visitas o sesiones: son sesiones continuadas de navegación con un origen de visita común. Si el usuario interrumpe su actividad en el sitio durante más de media hora, cambia de fecha (a medianoche) durante la navegación o bien vuelve a visitar el sitio con un origen distinto (por ejemplo, si nos visitó la primera vez desde un anuncio de Google Ads, cierra el navegador y a los pocos minutos hace una búsqueda orgánica y vuelve a visitarnos), contaría como visitas distintas.


    [image: 141368.jpg]Páginas vistas: corresponde al total de páginas que registraron una visita en el sitio Web.


    [image: 141368.jpg]Ratio de rebote: es el porcentaje de visitas que, tras llegar al sitio Web, lo abandonan sin hacer ninguna interacción adicional.


    [image: 141368.jpg]Tiempo promedio por sesión: el tiempo promedio que pasan los usuarios visitando el sitio Web. Aunque no hay un valor ideal, debe tener correlación con el modelo de negocio. Por ejemplo, un sitio Web donde los usuarios entran sólo para ver el número de teléfono o la dirección de una empresa, tendrá un tiempo promedio por sesión muy corto. Por el contrario, un portal inmobiliario suele registrar visitas prolongadas en las que los usuarios ven con detenimiento un alto número de páginas.


    [image: 141368.jpg]Promedio de páginas vistas por visita: mantiene una cierta relación con el tiempo promedio por sesión. En general, cuanto mayor sea el interés del usuario, más tiempo estará en nuestro sitio Web. En general, esta medida es positiva para un sitio Web de medios, cuya rentabilidad procede de la publicidad mostrada en cada página. En algunos sitios Web, un valor alto podría correlacionarse con una mala usabilidad o una navegación mal planteada.


    [image: 141368.jpg]Origen geográfico de las visitas: más relacionado con el perfil sociodemográfico de nuestros usuarios. Nos puede aportar pistas sobre qué versiones internacionales deberíamos desplegar en primer lugar. Si ya existe interés por nuestros contenidos en otro país y detectamos que nos visitan usuarios sin que contemos con una versión de contenido específica, es señal de un interés latente por nuestros contenidos.


    [image: 141368.jpg]Idiomas de los visitantes: al igual que el origen geográfico, nos podría indicar en qué otros idiomas podríamos desplegar nuestro sitio Web.


    Estas métricas nos aportan una rica información cuantitativa y cualitativa sobre el tráfico que llega a nuestro sitio Web.


    Desde un punto de vista del marketing, sin embargo, uno de los informes más interesantes en Google Analytics lo encontramos en Adquisición > Visión general. Como vemos en la figura 9.4, podemos comparar el tráfico obtenido desde cada medio.
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      Figura 9.4. Desglose del tráfico registrado en un sitio Web por medio de adquisición. En este caso, predominan las visitas procedentes de Google Ads.

    


    En este caso, nos encontramos con un sitio Web que apuesta claramente por los medios pagados para atraer nuevos visitantes. El tráfico procedente de Google Ads triplica el obtenido por todos los demás medios juntos, lo cual parece indicar que los CPC del sector al que pertenece todavía permiten un amplio margen de rentabilidad.


    No obstante, aunque esta gráfica nos aporta información sobre la cantidad de tráfico que nos aporta cada medio, nos dice muy poco sobre la calidad del mismo. Para poder comparar mejor si la inversión en los distintos medios está justificada, debemos incluir indicadores relacionados con la calidad de la visita, tal como vemos en la figura 9.5. Esto requerirá configurar objetivos de conversión desde el área de Administración de Google Analytics. En general, la definición de un objetivo de conversión requiere que definamos la URL que determinará cuándo un usuario lo ha cumplimentado. Muchas veces, esta es la URL a donde regresamos tras efectuar el pago o la que nos confirma el envío correcto de un formulario tras cumplimentarlo. Cada vez que Google Analytics registra una visita a esta URL «especial», contabilizará una conversión.
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      Figura 9.5. Para comparar mejor lo que cada medio nos aporta, debemos fijarnos también en los indicadores de calidad del tráfico procedente de cada medio.

    


    A partir de los datos de la figura 9.5, comprobamos que el tráfico procedente de Google Ads registra peores indicadores de calidad que el que atraemos por otros medios. En este caso, la ratio de rebote es la más alta, casi un 57 %, lo cual indica que estamos desperdiciando la mitad de lo invertido en enlaces de pago. En cuanto a conversión, sólo el tráfico procedente de campañas de tipo display convierte menos. En total, necesitamos 114 visitas desde Google Ads para lograr un par de ventas.


    Cabe destacar que el tráfico con menor tasa de rebote es el procedente de campañas de e-mail marketing (es decir, visitas de clientes anteriores) y de sitios de referencia, posiblemente marketplaces y sitios afiliados. En cuanto a conversión, el 7 % de las visitas de afiliados compran mientras que la conversión del e-mail marketing se sitúa en el 3,48 %.


    El tráfico directo, como es de esperar, también registra un bajo rebote y una conversión alta, 43 % y 4,11 %, respectivamente.


    El tráfico orgánico registra indicadores sorprendentemente buenos, con una ratio de rebote solo ligeramente superior a la del tráfico directo y una conversión del 3 %.


    Por último, el tráfico procedente de redes sociales, además de ser prácticamente irrelevante, registra indicadores de rebote y conversión similares a los del tráfico de medios pagados.


    Aunque indicadores cualitativos como las ratios de rebote y conversión ya nos cuentan mucho sobre el éxito de nuestra estrategia de atracción de tráfico, si no relacionamos los beneficios derivados de las ventas logradas por cada canal con el coste de adquisición, nuestro análisis aún no estará completo.


    Para ello, tendremos que dar un paso más en la personalización de nuestra analítica y configurar el módulo de comercio electrónico de Google Analytics. Ello requerirá la inclusión de algún código extra para el seguimiento de las conversiones y la captación de los datos que vemos en la figura 9.6.


    Importante: una de las observaciones más frecuentes tras configurar este módulo es la constatación de que los datos mostrados por Google no coinciden con los de nuestra plataforma de comercio electrónico. Efectivamente, Google Analytics tiene limitaciones para registrar algunas conversiones. Por ejemplo, si un usuario cierra el navegador justo después de proceder al pago en una pasarela bancaria externa, no dará tiempo a cargar la URL de confirmación del pago que es, precisamente, la que activaría el registro de la conversión. Esta compra sí quedará registrada en nuestra tienda online pero Google Analytics no la registrará.


    En la figura 9.6, comparamos el rendimiento de los diferentes medios de atracción de tráfico en cuanto a su aportación a las ventas totales. Los medios de pago son los que más ventas han conseguido, a pesar de registrar una ratio de conversión inferior al resto de medios.
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      Figura 9.6. Sin los indicadores de negocio relacionados, el análisis del comportamiento de los diferentes medios de captación de tráfico no estaría completo.

    


    El tráfico de referencia y el tráfico directo presentan las mejores tasas de conversión. Por último, las visitas procedentes de tráfico directo y orgánico fueron las que hicieron compras más grandes mientras que el tique promedio de las visitas de afiliación fue el de valor más bajo.


    Al cuantificar las ventas de cada medio, vamos poniendo el rendimiento de cada estrategia de atracción de tráfico en el contexto del negocio. ¿Qué nos faltaría en este análisis para disponer de datos que nos ayudaran a decidir en qué estrategia deberíamos aumentar la inversión y en cual disminuirla? Evidentemente, el coste por adquisición de cada medio. Vamos a ello.


    En la figura 9.6 veíamos que las ventas obtenidas por la campaña de Google Ads ascendían a 1,8 millones de euros. En la figura 9.7, comprobamos que el coste de lograr esas ventas fue de unos 120.000 €. Supongamos que el margen de beneficio descontando coste del producto y logística es del 10 %. En este caso, las ventas nos habrían dejado un margen de 180.000 €. Después de restar el coste de nuestra inversión en Google Ads, todavía obtendríamos un beneficio de 60.000 €. No está mal, ¿verdad?


    No obstante, hay un último detalle en la figura 9.7 en el que debería fijarse. El dato de conversiones y Coste por Adquisición (CPA) está calculado a partir de lo que denominamos «Última interacción». Esto significa que Google Analytics está atribuyendo estas conversiones al origen de la última visita.
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      Figura 9.7. Podemos ver el coste por adquisición promedio de cada estrategia y el total de conversiones, aunque para comparar todos los datos necesitaríamos integrar en Google los costes del resto de estrategias (SEO, e-mailing, etc.)

    


    En un mundo ideal, un sitio Web combina distintas estrategias de atracción de tráfico. Por ejemplo, campañas de Google Ads, posicionamiento orgánico en los buscadores, campañas en redes sociales, envío de boletines por correo electrónico… Los usuarios ven un banner, reciben un mail o ven una oferta en Facebook, llegan al sitio Web y quizá compran. Las conversiones se atribuyen así al origen de cada visita. Es sencillo, ¿no?


    Lamentablemente, el mundo real es más complejo. Un usuario puede haber descubierto nuestro sitio Web desde un anuncio de Google Ads. La oferta le parece estupenda, pero en ese momento suena el teléfono y… ocasión perdida. Supongamos que al día siguiente recuerda de nuevo su intención de compra y hace una búsqueda en Google para encontrar el sitio. Igual se acuerda del dominio o la marca. La introduce en el buscador y… ¡bingo! Aquí está de nuevo. Y ahora sí logra completar la compra.


    Pues bien, para Google Analytics, el origen de esta compra, de esta conversión, se atribuye por defecto, como decíamos antes, al origen de la última visita, que en este caso ha sido una búsqueda orgánica.


    Y, lo que es peor, para Google Ads, esta conversión se atribuirá a la campaña y anuncio correspondientes, si la correspondiente cookie de esta plataforma todavía está en el navegador del usuario. Es importante señalar que no se trata de un error, sino de la perspectiva que queramos adoptar.


    Para Google Ads, la venta no habría tenido lugar de no haber descubierto el usuario el sitio Web en primer lugar. La segunda visita, que generó la venta, no habría ocurrido si el usuario no hubiera hecho clic en el anuncio. Debido a ello, Google Ads registrará la conversión y la atribuirá a la campaña y anuncios correspondientes.


    Para Google Analytics, sin embargo, la conversión se atribuirá por defecto al origen de la segunda visita, por lo que quedaría sumada en la fila del tráfico orgánico.


    Aclarado este punto, sigamos con nuestro análisis. Para completar los datos de la figura 9.7 tendríamos que integrar los costes del resto de estrategias de atracción de tráfico.


    Imaginemos que nuestra inversión en SEO durante este periodo ha sido de 3.000 euros. Como las conversiones registradas por tráfico orgánico fueron de 2.154, el CPA para nuestra estrategia SEO fue de 1,39 € por cada venta. Mucho más bajo que los 9,79 € por venta de enlaces patrocinados o los 6,04 € de nuestra campaña de banners.


    Visto de otra forma, podríamos traducir el valor aportado por nuestra inversión en SEO calculando cuánto habríamos tenido que invertir en Google Ads para lograr esas conversiones adicionales. Como cada conversión de búsqueda de pago nos ha costado 9,79 €, el coste habría sido el de multiplicar esa cifra por el total de conversiones de tráfico orgánico (2.154) y restar la inversión en SEO (3.000 €). Es decir, 2.154 conversiones multiplicado por 9,79 € menos 3.000 €, lo que resulta en 18.087 €. Esto es lo que habríamos tenido que gastar adicionalmente en Google Ads para lograr el mismo número de conversiones.


    O, lo que es lo mismo, la inversión de 3.000 € en SEO nos ha ahorrado más de 18.000 € en Google Ads. Por lo menos desde la perspectiva de atribuir la conversión al último origen de la visita. ¿Qué pasa, entonces, con esas visitas que quizá nos descubrieron por un banner o por un resultado de pago?


    Bien, podríamos pedir a Google Analytics que tenga en cuenta, en lugar del origen de la última visita, el origen de la primera. En este caso, estaríamos atribuyendo cada conversión al medio que favoreció que el usuario nos descubriera en primer lugar. En la figura 9.8 podemos ver comparados ambos indicadores y la notable diferencia que hay entre ellos.


    [image: 09_008.tif]


    
      Figura 9.8. Con Google Analytics podemos configurar la atribución de cada conversión al origen de la primera visita, al medio por el que cada usuario «descubrió» nuestro sitio.

    


    Las métricas pueden variar notablemente dependiendo de si atribuimos la conversión al origen de la primera visita (el medio por el que el usuario nos descubrió en primer lugar) o al de la última visita (la que provocó finalmente la conversión), tal como vemos en la figura 9.8.


    Los hallazgos más notables son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Display, un medio de descubrimiento eficaz: las conversiones de visitas procedentes de banners pasan de solo 211 si consideramos el origen de la última visita a más de 1.300 si atribuimos la conversión al origen de la primera. Esto puede significar que muchos usuarios descubrieron nuestro sitio Web a través de nuestra campaña de banners pero no compraron directamente. Probablemente, el tipo de producto de este comercio electrónico requiere una documentación adicional, comparación de precios, etc. que obliga a los usuarios a varias sesiones de navegación antes de tomar la decisión de compra. No podemos hablar, por tanto, de compra impulsiva.


    [image: 141368.jpg]Todo depende del punto de vista: con la perspectiva que nos daba la atribución de la conversión al último clic, podríamos haber decidido disminuir nuestra inversión en display debido a las pocas conversiones registradas y al alto coste de adquisición (6,04 €). Sin embargo, si consideramos la perspectiva de la primera visita, las conversiones aumentan significativamente y coste de adquisición (0,96 €) disminuye considerablemente.


    [image: 141368.jpg]Más conversiones para e-mail, y búsqueda: también registran aumentos importantes las conversiones de nuestras campañas de e-mailing (90 %), SEO (77 %) y búsqueda de pago (54,78 %). Este incremento de conversiones rebaja el CPA de la búsqueda de pago hasta los 6,33 € y el de nuestra inversión en SEO, hasta los 0,78 € por venta.


    [image: 141368.jpg]El tráfico directo, no lo es tanto: Pero si unos medios crecen tanto en conversiones, ¿cuál las pierde? En este caso, parece que la mayoría de las conversiones que cambian de tercio se atribuyeron al tráfico directo. Es decir, usuarios que nos descubrieron por un banner, un correo electrónico, un enlace de pago o un resultado orgánico nos visitaron más tarde de forma directa. Quizá guardaron nuestra dirección en los favoritos de su navegador y, una vez completado su proceso de decisión de compra, nos visitaron directamente desde un marcador para completar el proceso. La interpretación cambia considerablemente: no se trata de que nuestra marca sea tan conocida o contemos con clientes tan fieles. Es, más bien, que usuarios que nos descubren gracias a otras estrategias de marketing terminan comprando en una segunda o tercera visita desde una dirección guardada en el navegador.


    Desde la perspectiva del primer clic, el SEO nos habría aportado 3.815 ventas a un CPA de 0,78 €. En este caso, conseguir estas conversiones invirtiendo en Google Ads nos habría costado 3.815 multiplicado por el CPA de Google Ads, es decir, 6,33 € y restamos de nuevo los 3.000 € que no habríamos invertido en SEO. El resultado es de 21.149 €. Aunque el CPA ha disminuido respecto al obtenido con la atribución a la última interacción, el incremento de conversiones hace que el coste total sea mayor que antes.


    A pesar de que Google nos permite utilizar ambas perspectivas para nuestro análisis, la realidad es todavía más compleja y lo más frecuente es que el usuario nos visite en varias ocasiones y con orígenes distintos antes de completar una compra. Google Analytics nos muestra la variedad de escenarios en su informe de Rutas de conversión principales, como mostramos en la figura 9.9.


    Los usuarios siguen itinerarios distintos desde que por primera vez son conscientes de una necesidad hasta que finalmente toman la decisión de compra y convierten. Lo que la figura 9.9 muestra es la complejidad del customer journey. Los usuarios visitan, comprueban las condiciones legales, comparan precios, visitan otras tiendas, piden consejo… y, finalmente, algunos compran.


    En el apartado Atribución > Herramienta de comparación de modelos de Google Analytics aplicamos distintos modelos de atribución para comparar el efecto de ponderar con un mayor peso la fuente inicial de descubrimiento del sitio, el contenido con el que hemos nutrido el contacto (lead nurturing) en los contactos intermedios o bien el origen de la última visita, que finalmente logró la venta.
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      Figura 9.9. El informe Rutas de conversión principales de Google Analytics muestra la enorme variedad de escenarios que pueden conducir a una conversión.

    


    También podemos crear modelos de atribución personalizados si ninguno de los que Analytics ofrece por defecto se adapta a nuestro modelo de negocio.


    A continuación, enumeramos algunos ejemplos adicionales de indicadores de rendimiento claves para distintos modelos de negocio.


    KPIs para el sector inmobiliario


    [image: 141368.jpg]Tasa de conversión: formularios cumplimentados y enviados correctamente, llamadas de petición de citas, uso de funcionalidades call-me-back, cita por chat online o Whatsapp, etc.


    [image: 141368.jpg]Microconversiones: descarga de memorias de calidades, planos de inmuebles, catálogos de promociones, etc.


    [image: 141368.jpg]Procedencia geográfica: ¿de dónde visitan los usuarios que contactan?


    [image: 141368.jpg]Fuentes de tráfico: ¿funciona mejor la campaña de Google Ads o Facebook Ads? ¿Convierte más el tráfico orgánico o el procedente de la campaña de banners?


    [image: 141368.jpg]Contenidos: ¿qué promociones son las más visitadas? ¿Qué tipología de inmuebles genera más contactos?


    [image: 141368.jpg]Búsquedas internas: ¿qué buscan más los usuarios? ¿Qué tipo de inmuebles son más demandados, áticos, pisos o adosados? ¿Se busca más alquiler o compra?


    [image: 141368.jpg]Configuración de alertas: usuarios que programaron alertas de aviso cuando un inmueble cumpliera con un determinado criterio de búsqueda.


    KPIs para el sector viajes


    [image: 141368.jpg]Tasa de conversión: porcentaje de visitas que terminaron cumplimentando una reserva.


    [image: 141368.jpg]Microconversiones: ratio de visitas que solicitaron más información o descargaron algún tipo de contenido, como guía de viaje, información práctica, etc.


    [image: 141368.jpg]Búsquedas internas: destinos más buscados, servicios más demandados, tipo de hoteles más visitados, información adicional o complementaria más demandada en cada punto de la navegación.


    [image: 141368.jpg]Contenidos: páginas de destinos más visitadas. Destinos que más conversión registraron.


    [image: 141368.jpg]Fuentes de tráfico: porcentaje de conversiones procedente de cada medio, coste por adquisición de cada medio.


    [image: 141368.jpg]Marketing de contenidos: porcentaje de visitas que convirtió después de aterrizar en distintas secciones de contenido: blog, preguntas frecuentes, guías de destino, información práctica, diccionario de viaje, etc.


    KPIs para el sector consultoría y servicios profesionales


    [image: 141368.jpg]Ratio de conversión: usuarios que cumplimentaron un formulario de solicitud de propuesta o de cita comercial.


    [image: 141368.jpg]Microconversiones: usuarios que descargaron algún tipo de contenido, como informe, e-book, White paper, investigación o similar.


    [image: 141368.jpg]Contenidos: análisis de los servicios más visitados y de los que generaron más conversiones.


    [image: 141368.jpg]Marketing de contenidos: análisis de que grupo de contenidos (tutoriales, testimoniales, guías, posts, estudios, etc.) atrajeron visitas que después siguieron navegando hacia las páginas de servicios.


    [image: 141368.jpg]Fuentes de tráfico: qué medios atrajeron el tráfico de mejor calidad, coste de adquisición comparativo entre medios, conversión del tráfico por medio, etc.


    KPIs para escuelas de negocios


    [image: 141368.jpg]Ratio de conversión: formularios cumplimentados o llamadas.


    [image: 141368.jpg]Microconversiones: descarga de planes de estudio, programas formativos, inscripciones en webinars…


    [image: 141368.jpg]Contenido: temáticas que generan más interés, programas formativos más visitados, biografía de profesores más consultadas, etc.


    [image: 141368.jpg]Fuentes de tráfico: campañas que funcionaron mejor, tráfico que convierte más, etc.


    KPIs para medios online


    [image: 141368.jpg]Páginas vistas: la medida más directamente vinculada con la rentabilidad del medio. A más páginas vistas, más publicidad facturada.


    [image: 141368.jpg]Ratio de visitantes nuevos respecto a recurrentes: relacionado con la capacidad del medio de fidelizar a su audiencia.


    [image: 141368.jpg]Porcentaje de tráfico directo: relacionado igualmente con la fidelidad de los usuarios. Más tráfico directo implica, probablemente, más visitantes fieles.


    [image: 141368.jpg]Porcentaje de tráfico orgánico: relacionado con la capacidad del sitio de aumentar su cuota de audiencia gracias a un buen posicionamiento en buscadores.


    Otro de los gráficos interesantes en Google Analytics es el de embudo de conversión, que vemos en la figura 9.10, con el que analizamos cómo llega el usuario al proceso de compra, qué proporción de usuarios termina convirtiendo y, en caso de abandonar el embudo, cuáles son los puntos de la navegación que propician su salida.


    A pesar de la información exhaustiva aportada por Google Analytics, indicadores de actividad de la presencia online de la empresa en sus perfiles sociales, por ejemplo, escapan del ámbito de lo que esta herramienta puede analizar.


    [image: 09_010.tif]


    
      Figura 9.10. El gráfico de embudo de conversión nos muestra el itinerario seguido por nuestros usuarios hasta que cumplimentan el objetivo.

    


    ANALÍTICA EN LAS REDES SOCIALES


    En los primeros capítulos, nos referimos a la presencia online de la empresa como un todo integrado donde no solo encontramos su sitio Web sino que, además, debemos contar con su presencia, actividad y capacidad de influencia, promoción y atracción de tráfico cualificado en los distintos social media sites a través de sus perfiles sociales.


    Facebook, Twitter, Instagram y otras redes sociales ofrecen también la posibilidad de analizar el tráfico generado en nuestras cuentas corporativas. Al igual que Google Analytics, también estas herramientas incluyen indicadores cuantitativos y cualitativos con los que describen el perfil de nuestros seguidores. Y al igual que desde el punto de vista de negocio poníamos el foco en la conversión, en las redes sociales debemos ponerlo en el concepto de engagement o interacción. En el capítulo anterior comprobamos cómo la interacción es el indicador que ha ganado peso en el algoritmo que, en cada red social, determina los contenidos presentados a cada usuario.


    Cuando medimos la conversión, lo hacemos para identificar el porcentaje de usuarios que cumplió nuestro objetivo (compra, registro, suscripción, o cualquier otro) respecto del número total de visitantes.


    Cuando hablamos, pues, de ratio o tasa de engagement, nos referiremos al porcentaje, del total de nuestra comunidad en una red social, que interactuó con una determinada publicación. El número total de retuits o likes que obtenemos no significa nada si no lo ponemos en el contexto del número total de seguidores. Es como la cifra de ventas. No significa nada si no lo ponemos en el contexto del número total de visitantes.


    ESTADÍSTICAS DE FACEBOOK


    Cuando administramos una página corporativa en Facebook, tenemos acceso a la sección de Estadísticas de la página. Aquí se recogen los principales indicadores. Analizando su evolución podremos hacernos una idea del rendimiento de nuestra estrategia en Facebook.


    Los principales indicadores son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Me gusta: corresponde al total de usuarios que se han suscrito a nuestra página así como los nuevos Me gusta registrados la semana actual. Si entramos al detalle, podremos descubrir el número de seguidores ganados y perdidos diariamente y también sabremos si los Me gusta los hemos conseguido orgánicamente o a través de publicaciones promocionadas o Facebook Ads. Con estos datos, podemos evaluar el éxito de las publicaciones realizadas a lo largo de la semana en cuanto a la captación de nuevos seguidores.


    [image: 141368.jpg]Publicaciones: podemos ver qué posts han registrado el mayor nivel de interacciones y alcance. Podemos filtrar entre publicaciones totalmente orgánicas o promocionadas. Respecto a las interacciones, también podemos diferenciar entre personas que hicieron clic en la publicación o que interactuaron de otro modo, como comentarios, me gusta o recompartiendo el contenido.


    [image: 141368.jpg]Alcance: es una de las métricas más interesantes, pues refleja a cuántos de nuestros seguidores han llegado, efectivamente, nuestras publicaciones. Podemos ver el número total de seguidores alcanzados durante la semana así como el detalle de seguidores que vio cada publicación. Tal como expusimos en el capítulo anterior, el nuevo algoritmo de Facebook pondera con mucho peso el nivel de interacción logrado por cada publicación para determinar su alcance. Cuantas más interacciones sociales consigamos, más usuarios tendrán la oportunidad de ver el contenido. Esto nos dice que las publicaciones no promocionadas que lograron mayor alcance se corresponden con las que mayor número de interacciones (me gusta, compartir, comentarios, etc.) registraron. Es una pista excelente para saber qué tipo de contenido (temática y formato) prefiere nuestra comunidad.


    [image: 09_011.tif]


    
      Figura 9.11. Para cada publicación, podemos ver el detalle de interacciones y alcance que ha logrado en Facebook.

    


    [image: 141368.jpg]Páginas vistas: donde podemos consultar de qué fuentes proceden los visitantes que aterrizan en nuestra página de Facebook y por qué áreas navegan más.


    [image: 141368.jpg]Acciones: muestra si se hizo clic para acceder a indicaciones de cómo llegar, sobre la URL del sitio Web, sobre el número de teléfono de la empresa para llamar o cualquier otra acción.


    [image: 141368.jpg]Personas: muestra un análisis de las características sociodemográficas de nuestros seguidores así como de las personas que, a través de ellos, alcanzamos con nuestras publicaciones y de las que interactuaron con las mismas. Determinar el perfil, sexo y edad de la mayoría de nuestros seguidores nos ayudará a emplear el tono adecuado en nuestra comunicación, pues no es lo mismo establecer una relación de complicidad con adolescentes que dirigirnos a personas de más edad.


    [image: 09_012.tif]


    
      Figura 9.12. En Personas, accedemos al perfil sociodemográfico de nuestros seguidores y de otros usuarios que hemos impactado con nuestros contenidos.

    


    [image: 141368.jpg]Campañas de Facebook Ads: donde accedemos a toda la información sobre nuestras campañas de anuncios en Facebook, tanto globales para toda la campaña como para cada publicación en concreto, con indicadores como alcance, frecuencia, inversión total o coste medio por interacción.


    Para facilitar el análisis de los datos de Facebook junto con el resto de indicadores de nuestra presencia online, podemos exportar los datos de Facebook Insights desde la opción situada en la parte superior derecha de la página principal. Desde ahí seleccionamos los datos que deseamos exportar y el rango de fechas. Así podemos integrarlos en Excel o importarlos a cualquier otra herramienta de análisis o visualización, como veremos más tarde.


    Como con cualquier otro panel de analítica Web, es recomendable consultar periódicamente los principales indicadores para evaluar si la evolución y crecimiento de nuestra comunidad está siendo proporcional a los recursos y dedicación que estamos invirtiendo, así como para conocer qué tipo de contenidos generan más engagement.


    TWITTER ANALYTICS


    Los indicadores más importantes dentro de esta red social son: el número de seguidores, el número de retuits conseguidos, el número de tuits, el número de enlaces clicados, etc. Para hacer un seguimiento de las visitas obtenidas desde Twitter a nuestro sitio Web debemos etiquetar los enlaces a nuestras páginas con el parámetro utm_campaign=Twitter (este parámetro se añade a la URL de cada enlace). Estas visitas quedarán así clasificadas como una «campaña» dentro de Google Analytics.


    Para acceder a información más detallada sobre nuestra actividad en Twitter disponemos de Twitter Analytics, una suite de herramientas de análisis que nos proporciona la propia plataforma social.


    [image: 09_013.tif]


    
      Figura 9.13. Panel principal de Twitter Analytics con un resumen de indicadores de los últimos 28 días.

    


    Las principales secciones de Twitter Analytics son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Tweets: en esta sección vemos los siguientes indicadores:


    [image: 141368.jpg]Tweets: muestra tanto los tuits publicados cada día como el total de los últimos 28 días, junto a un gráfico del total de impresiones.


    [image: 141368.jpg]Impresiones de Tweets: número de personas que vieron los distintos mensajes. Es decir, veces que nuestros tuits se mostraron en la cronología de alguno de nuestros seguidores. Se asimilaría al indicador de Alcance de Facebook.


    [image: 141368.jpg]Tasa de interacción: resultado de dividir el número interacciones logradas entre el número de impresiones. Se relaciona con el engagement que hemos logrado con nuestros mensajes. Cuanto mayor sea la tasa de interacción, más engagement.


    [image: 141368.jpg]Clics en el enlace: número de clics registrados en los enlaces publicados en nuestros tuits.


    [image: 141368.jpg]Retuits: número de retuits que nuestros mensajes obtuvieron por parte de nuestros seguidores.


    [image: 141368.jpg]Me gusta: número de veces que los usuarios hicieron clic en Me gusta en nuestros tuits.


    [image: 141368.jpg]Respuestas: número de respuestas obtenidas por nuestros mensajes.


    Todos los indicadores se comparan con los de 28 días anteriores, aunque también podemos ver el promedio de cada indicador para todo el período de los últimos 28 días o podemos escoger otro periodo de tiempo distinto.


    [image: 09_014.tif]


    
      Figura 9.14. Sección de análisis de tuits en Twitter Analytics.

    


    Audiencias


    En esta sección se recogen indicadores relacionados con el perfil sociodemográfico de nuestros seguidores, así como de las personas que han visto alguna de nuestras publicaciones:


    [image: 141368.jpg]Información general: vemos un resumen con el tamaño global de nuestra audiencia desglosada por sexo y por sus focos de interés. Es un resumen de los principales indicadores que vemos con más detalle en el resto de subsecciones.


    [image: 141368.jpg]Datos demográficos: en este apartado vemos los principales indicadores sociodemográficos de nuestra audiencia, tales como género, capacidad adquisitiva, idioma, edad, país y región.


    [image: 141368.jpg]Estilo de vida: qué temas prefieren, qué tipo de programas de televisión ven, etc.


    En las distintas secciones, podemos usar el menú desplegable Sus seguidores para añadir una audiencia comparativa, de forma que podamos ver nuestros indicadores comparados con los de toda nuestra audiencia orgánica, todos los usuarios de Twitter, etc. De esa forma, tenemos una especie de benchmarking para comparar nuestros indicadores de rendimiento con los de distintas audiencias: por ejemplo, en qué son diferentes el conjunto de nuestros seguidores respecto a los que sí interactúan (comprometidos).


    Por último, Twitter, al igual que Facebook, nos deja exportar todos los datos de Twitter Analytics en un archivo CSV que podemos analizar en Excel o importar como datos en Google Data Studio o cualquier otra herramienta.


    INSTAGRAM


    Los indicadores que podemos identificar en el perfil de Instagram son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Número de seguidores: son los usuarios que se han suscrito a nuestro perfil.


    [image: 141368.jpg]Número de cuentas seguidas: el total de cuentas que seguimos desde nuestro perfil.


    [image: 141368.jpg]Publicaciones: número total de vídeos y fotografías publicadas en el perfil.


    Los indicadores relacionados con el rendimiento de cada una de nuestras publicaciones son:


    [image: 141368.jpg]Número de Me gusta: son usuarios que han hecho clic sobre el icono en forma de corazón para indicar que les gusta la imagen o el vídeo.


    [image: 141368.jpg]Comentarios: indica un mayor nivel de engagement pues el usuario se animó a contribuir con su comentario.


    YOUTUBE


    Los indicadores más importantes en Youtube son los siguientes:


    [image: 141368.jpg]Suscriptores al canal: número total de usuarios que siguen la publicación de vídeos en nuestro canal de Youtube. Estos usuarios recibirán actualizaciones cada vez que publiquemos un nuevo vídeo.


    [image: 141368.jpg]Número de visualizaciones: el número total de veces que nuestros vídeos fueron vistos.


    [image: 141368.jpg]Número de vídeos subidos: el total de vídeos que componen el contenido del canal.


    [image: 141368.jpg]Media de visualizaciones: corresponde a la relación entre el número total de visualizaciones y el número de vídeos del canal. Nos da una idea del grado de engagement logrado por nuestras publicaciones.


    Para cada uno de nuestros vídeos, contamos con indicadores adicionales tales como:


    [image: 141368.jpg]Número de visualizaciones: en este caso, sólo del vídeo en cuestión.


    [image: 141368.jpg]Número de Me gusta: interacciones con el icono de pulgar hacia arriba con las que los usuarios expresan que el vídeo les gustó.


    [image: 141368.jpg]Número de No me gusta: interacciones con el icono de pulgar hacia arriba. Lo que significa que el vídeo no les gustó.


    [image: 141368.jpg]Número total de comentarios: si abrimos la opción a dejar comentarios, podremos ver el número total de ellos.
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      Figura 9.15. Analítica de visualizaciones de un vídeo en un canal de Youtube.

    


    ANÁLISIS EN LINKEDIN


    Los perfiles personales de Linkedin que no corresponden a cuentas Premium cuentan con un número de indicadores más limitados que las páginas de empresa:


    [image: 141368.jpg]Número de contactos: aunque es un número que otro usuario no puede ver de nuestro perfil, sí podemos consultarlo.


    [image: 141368.jpg]Veces que se ha visto el perfil: si no contamos con una cuenta Premium, Linkedin nos muestra información limitada respecto a la procedencia de las visitas que llegaron a nuestro perfil de Linkedin. Para acceder a esta información, no hay más remedio que contratar una cuenta Premium.


    Para las páginas de empresa, podemos acceder a la sección Análisis desde el área de administración. Allí podemos conocer los siguientes indicadores:


    [image: 141368.jpg]Visitantes: muestra indicadores de visitantes únicos, página vista (descripción, ofertas de trabajo, descripción de productos o servicios, etc.).


    [image: 141368.jpg]Perfil sociodemográfico de los visitantes: podemos ver el cargo o función que ocupan en la empresa y el sector al que pertenecen. También encontramos los accesos desde terminales móviles y desde ordenadores de sobremesa.


    [image: 141368.jpg]Actualizaciones: vemos el número total de impresiones, interacciones (clics), recomendaciones, comentarios, veces que se ha compartido así como la ratio de engagement.


    [image: 141368.jpg]Seguidores: en esta sección vemos cómo crece el número de seguidores a lo largo del tiempo.
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      Figura 9.16. Analítica en Linkedin que muestra los visitantes diarios y su perfil sociodemográfico.

    


    OTRAS HERRAMIENTAS DE ANALÍTICA SOCIAL


    Además de los indicadores disponibles en cada red social, también existen herramientas de análisis social como Iconosquare, Buzzsumo o la suite de herramientas de Union Metrics (Twitter Asistant, Instagram Checkup) con los que podemos analizar distintos indicadores.


    Twitter Assistant


    Esta herramienta de Union Metrics cuenta con una versión gratuita a la que podemos dar acceso a nuestro perfil de Twitter para que nos muestre qué tuit obtuvo el mayor número de interacciones (impresiones, respuestas y clics). También nos indica cuál fue el perfil de Twitter con mayor número de seguidores que interactuó con nuestra publicación.


    Identificar qué temas interesan a nuestros seguidores más populares nos ayuda a insistir en el mismo tipo de contenidos para hacer crecer nuestra comunidad.
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      Figura 9.17. Twitter Assistant nos aporta algunos datos interesantes sobre nuestra actividad en Twitter.

    


    Twitter Assistant también nos indica qué formatos de contenido lograron los mejores resultados: tuits que incluían vídeo, imágenes, texto, en los que usamos alguna etiqueta o hashtag o en los añadimos enlaces. Asimismo, nos dice cuál es la hora del día y el día de la semana donde es más probable que consigamos más interacciones.


    Por último, nos indica cuáles son nuestros seguidores más populares que interactuaron recientemente con nosotros.


    Instagram Checkup


    Con un funcionamiento similar al de Twitter Assistant, Instagram Checkup recoge distintos indicadores de nuestra actividad en esta red social, como la hora y día de la semana donde logramos mayor número de interacciones, el hashtag que más respuestas generó, así como el promedio de Likes y comentarios obtenidos por nuestras publicaciones.


    Buzzsumo


    Esta es una de las herramientas más útiles para analizar temas de interés, líderes de opinión, contenidos y dominios en las redes sociales. En realidad, se trata de una completa colección de funcionalidades. Las más interesantes son las siguientes:


    [image: 141368.jpg]Análisis de contenidos: con esta funcionalidad podemos analizar un tema, una palabra clave o un dominio. Si introducimos un tema o palabra clave, Buzzsumo nos mostrará las publicaciones de cualquier dominio que lo mencionan ordenados en función de las interacciones registradas por dicho contenido en las redes sociales. Esta funcionalidad es muy interesante cuando buscamos inspiración para generar nuevos contenidos pues podemos comparar, de las distintas opciones que tengamos en mente, cuáles podrían despertar más interés y mayor número de interacciones. Buzzsumo incluye también el número de enlaces que apuntan a dicho contenido desde otros sitios Web y en qué medida es propenso a quedar obsoleto o mantenerse vigente durante mucho tiempo (índice evergreeen). En la figura 9.18 podemos ver contenidos que obtuvieron muchas interacciones sociales y que tratan sobre publicidad programática.


    [image: 141368.jpg]Análisis de contenidos de un dominio: si en lugar de introducir un tema o palabra clave probamos con un dominio, Buzzsumo mostrará los contenidos publicados en dicho dominio ordenados en función de las interacciones logradas en las redes sociales. De nuevo, se trata de una funcionalidad enormemente útil a la hora de analizar no solo qué nos funciona mejor sino qué contenidos publica nuestra competencia y dónde consigue más interacciones sociales y enlaces. En la figura 9.19 podemos ver los contenidos con mayor número de interacciones publicados en el dominio as.com.
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      Figura 9.18. Contenidos más compartidos en redes sociales sobre publicidad programática.
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      Figura 9.19. Contenidos con mayor número de interacciones y enlaces publicados en el dominio as.com.

    


    [image: 141368.jpg]Análisis de líderes de opinión sobre un tema: a partir de un determinado tema, Buzzsumo busca líderes de opinión sobre dicho tema y los muestra ordenados por el tamaño de sus seguidores en Twitter, autoridad de dominio y otros indicadores de relevancia.


    [image: 141368.jpg]Análisis de líderes de opinión por su perfil de Twitter: analiza los indicadores de autoridad y popularidad asociados a dicho perfil. A partir de la identificación del líder de opinión que nos interesa, podemos hacer una nueva búsqueda para descubrir qué contenidos compartieron en su Twitter, es decir, tuits que contenían enlaces, tal como vemos en la figura 9.20.
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      Figura 9.20. Contenidos compartidos por Aleyda Solís a través de su cuenta de Twitter.

    


    [image: 141368.jpg]Enlaces: en el apartado de enlaces, identificamos los procedentes de páginas que, a su vez, han generado un alto número de interacciones en Facebook y pertenecen a dominios con alta autoridad. ¿Por qué es interesante conocer esto? Pues porque los enlaces desde páginas que registran mucho tráfico e interés probablemente son más valiosos a nivel de posicionamiento que los que llegan desde páginas menos visitadas. Si el enlace no es útil para el usuario, Google lo devalúa en cierta manera.


    [image: 141368.jpg]Trending topics: una última funcionalidad muy interesante de Buzzsumo es la que muestra los temas más activos en redes sociales en cada momento (figura 9.21). Podemos filtrar por idioma, país y áreas temáticas para identificar qué es lo que están compartiendo más personas en las redes sociales.
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      Figura 9.21. Temas más activos en redes sociales o trending topics.

    


    Aunque Buzzsumo no es barato, es una herramienta muy recomendable para sitios Web que dependen de la difusión de contenidos en redes sociales y de generar el mayor nivel de crecimiento e interacción con su comunidad.


    INTEGRACIÓN DE DATOS


    Uno de los problemas a los que nos enfrentamos cuando analizamos el rendimiento de un sitio Web es la dispersión de los diferentes indicadores. Por defecto, es muy sencillo integrar datos de Google Ads y Google Search Console en Google Analytics. Y desde el área de Administración, podemos también importar datos de otras plataformas. Por ejemplo, podemos subir las transacciones que han sido devueltas para descontarlas de los datos de facturación o los costes de otros tipos de campañas. Por ejemplo, los de realizar envíos por correo electrónico o la inversión en SEO. Así dispondremos de estos datos en cuadros comparativos como el de la figura 9.7, donde comparamos los valores de CPA para cada uno de los medios.


    La solución para integrar los datos de fuentes dispersas pasa, bien por importarlos a Google Analytics, o bien exportar los de esta plataforma a otra distinta donde también podamos importar los del resto de fuentes. Se suelen emplear distintas soluciones como, por ejemplo:


    [image: 141368.jpg]Excel: existen conectores como Analytics Edge (www.analyticsedge.com/simply-free/), Excellent Analytics (github.com/Outfox/excellent-analytics/releases) o SEO Tools for Excel (seotoolsforexcel.com) que facilitan enormemente la conexión con fuentes de datos dispersas para integrarlas en Excel y construir cuadros de mando totalmente personalizados. Hay desventajas, sin embargo: la mayoría de estos conectores son de pago y muy pocos funcionan para Excel de Mac.


    [image: 141368.jpg]Google Sheet: existen complementos para conectar e importar Google Analytics con esta especie de Excel online de Google. Podemos recopilar datos de múltiples fuentes, aplicar cálculos personalizados sobre los datos importados, crear gráficas para visualizar tendencias y relaciones entre distintas métricas o programar informes para que se actualicen automáticamente a una hora determinada. Puede ser muy útil para crear cuadros de mando compartidos con un cliente o con otros departamentos.


    [image: 141368.jpg]Google Data Studio: esta potente herramienta lleva la importación y análisis de datos a otro nivel, ya que permite la generación de distintos informes dinámicos a partir de fuentes de datos que definimos empleando múltiples conectores, entre los que se encuentran disponibles por defecto algunos tan interesantes como Google Analytics, Google Sheet, Google Search Console, MySQL, Google Ads o Youtube Analytics. Por si esto fuera poco, también podemos subir datos a través de archivos en formato de hoja de cálculo.


    [image: 141368.jpg]Otras herramientas de analítica y visualización de datos: como Tableau o Qlik, también sirven para integran datos procedentes de fuentes dispersas y analizarlos conjuntamente. Estas herramientas añaden, además, una enorme potencia de visualización.


    CUADRO DE MANDO


    Google Analytics, Excel y Google Data Studio son, en nuestra opinión, las opciones más recomendables para profesionales y pequeñas empresas por su disponibilidad (Excel es un básico) y porque tanto Analytics como Data Studio son gratuitas.


    Con cualquiera de ellas podemos integrar métricas procedentes de distintas plataformas para crearnos un cuadro de mando que se fácil de consultar, que reúna los indicadores más relevantes de nuestra actividad y donde con un solo vistazo queden patentes las interrelaciones entre los distintos indicadores.


    En la figura 9.22 vemos un ejemplo de cuadro de mando básico creado con Google Data Studio.
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      Figura 9.22. Cuadro de mando básico creado con Google Data Studio.

    


    Con Google Analytics, también se puede construir un cuadro de mando aunque tendremos que importar los datos procedentes de otras plataformas si queremos disponer de una perspectiva global. Podemos crearnos paneles personalizados y también podemos importar informes que se enfocan en distintas áreas y que han sido generados por otros usuarios de la plataforma.


    Una vez hayamos diseñado nuestro cuadro de mando, será el momento de volver a revisar nuestros indicadores claves de rendimiento (KPIs) y comenzar un seguimiento periódico de los mismos para comprobar si nos acercamos a los objetivos que nos habíamos planteado alcanzar con nuestra estrategia de marketing digital o no. Y, en este último caso, por qué.


    CORRECCIONES


    Por muy bien que haya diseñado y esté ejecutando una estrategia, es muy probable que al pasar al plano de la realidad no se comporte como esperaba. La medición de indicadores le ayudará a detectar cuándo comienza a apartarse de la ruta que se había marcado y, lo más importante, cuáles podrían ser los motivos.


    Una vez detectado el problema, disponer de una analítica bien afinada nos ayudará a diagnosticar acertadamente las causas y adoptar las decisiones adecuadas. Por eso es importante seleccionar y medir solo aquellos indicadores sobre los que podremos, en un momento dado, realizar cambios. Los indicadores sobre los que no tenemos ninguna capacidad de maniobra son, simplemente, el escenario. Correrá por nuestra cuenta estudiarlo bien y adaptarnos al mismo conforme vaya evolucionando.


    Un plan de analítica Web identificará que medios y estrategias atraen el tráfico que convierte, cuáles son las argumentaciones de venta que mejor conectan con las motivaciones de compra del usuario, qué servicios o productos son los más demandados y cuáles, en cambio, registran abandono por parte de los usuarios. Qué estrategia de contenidos despierta el mayor interés y más tasa de engagement en nuestras redes sociales. Cómo aumentan las ventas recurrentes y los visitantes fieles.


    Se trata de un proceso iterativo donde siempre deberemos estar probando y midiendo para logar una mejora continua. Con estos datos podremos ir variando dónde encaminamos los recursos, enfocándonos en los medios, canales y estrategias que mejor se comportan hasta conseguir el éxito.


    REFERENCIAS ADICIONALES


    [image: 141368.jpg]Post sobre el uso de Analytics Edge y la integración de datos en Excel, por MJ Cachón: www.madridgeekgirls.es/analytics-edge-addin-excel/.


    [image: 141368.jpg]Post de Emily Potter, sobre cómo construir informes visuales en Google Sheets a partir de los datos de Google Analytics: www.distilled.net/resources/building-visual-reporting-in-google-sheets/.


    [image: 141368.jpg]Post de Merche Martínez sobre uso de Google Data Studio para el análisis integrado de datos de fuentes dispersas: www.humanlevel.com/articulos/analitica-trafico-web/como-utilizar-google-data-studio-segun-tu-tipo-de-proyecto.html.


    [image: 141368.jpg]Post de Iñaki Huerta sobre cómo construir paneles de mando de Google Analytics con Google Data Studio: blog.ikhuerta.com/dashboards-profesionales-de-google-analytics-con-google-datastudio.
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What Web Can Do Today

Can | rely on the Web Platform features to build my app?
An overview of the device integration HTMLS APIs
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Conversiones y CPA

Gasto % de cambio en conversiones

‘Agrupacién de canales MCF oSl o) Gltima interaccién (0e:Unima ineraccién)
Conversiones ¥ CPA Conversiones. cPa Primera interaccién

1. |Directo 000€ (000%)| 18.885,00 (5349%) 000€ (000%) 932800 (2642%) 000€ (000%) -50,61%
2. Bisqueda de pago 12135471 € (9596 %) | 12.393,00 (3510%) 9,79 €28194%) 19.182,00 (5433%) 633 €16215%) 5478%
3. Busqueda orgdnica 000€ (©000%)| 215400 (610% 000€ (O00% 381500 (1081% 000€ (0.00%) 7711%
4. Referencia 000€ (000%)| 112900 (320% 000€ (000%) 1.06200 (:01%) 000€ (0.00%) 593%
5. Correo electrénico 000€ (©000%)| 29200 (0g3%) O000€ (O00%) 55500 (157%) 000€ (000%) 9007%
6. (Otos) 000€ ©00w)| 21600 (0s1%) 000€ (000%) 2000 (006%) 000€ (000%) -9074%
7. Display 127353€ (104%)| 211,00 (060%) 604€17378%) 132300 (375%) 096 € (2772%) 527,01%
8. |Red social 000€ (000%) 27,00 (008%) 000€ (000%) 2200 (006%) 000€ (000%) 1852% +
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LOCALIZADOR DE MARCAS NACIONALES
Denominacign: | Contenga g

Modalidag: | Todas. *

LOCALIZADOR DE MARCAS INTERNACIONALES CON EFECTO EN ESPARA

Denominacién: | Contenga g

LOCALIZADOR DE MARCAS DE LA UE (CON EFECTO EN ESPARA)

Servicio de consul UIPO

ATENCIONZU7 . 902115530 | 941620100 @ EMALL e CHAT 16N [ PT BLOG  PROFESIONALES  SOPORTE AREADECLIENTE

arsys Todos losProd Domin sting/ Crearweb Carreo/0 senvidores  Solucires

deM:

TU DOMINIO ES EL PRIMER PASO

Proteje tumarca al registar fu dominio

3x2

www. indicatudominio.com BUSCAR | [ISSWhWp
“dominios

TU DOMINIO ES TU MEJOR TARJETA DE VISITA

Empieza el camino del éxitoy, ademss, protege tu marca con las nuevas extensiones que te definen mejor. Puedes realizar un fltro por categorias y te
devolvera los resultados con precios y ofertas de Ios dominios.

@ 3x2 entodoslos dominios
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Conversion
Gasto

o (para el intervalo de B
Agrupacién de canales MCF tiempo seleccionado) Ultima interaccién

Conversiones ¥ CPA

1. Directo 0,00 € (000% 18.885,00 (53,49%) 0,00€ (0,00%)
2. Busqueda de pago 121.354,71 € (9896 %) 12.393,00 (35,10 %) 9,79 €(281,94 %)
3. Busqueda organica 0,00€ (000%  2.154,00 (6,10%) 0,00€ (0,00%)
4. Referencia 0,00 € (0,00%) 1.129,00 (3,20%) 0,00 € (0,00%)
5.  Correo electronico 0,00 € (0,00%) 292,00 (0,83%) 0,00€ (0,00%)
6. (Otros) 0,00 € (0,00%) 216,00 (0,61%) 0,00€ (0,00%)
7. Display 1.27353 € (1,04%) 211,00 (0,60% 6,04 €17378 %)
8.  Red social 0,00 € (0,00%) 27,00 (0,08%) 0,00€ (0,00%)

S — -—
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El Confidencial

Zapatero (Google): "Hay que darse prisa en
conocer el fenomeno web... Acabara en tres

anos"”

Es un gran orador. Y ayer lo fue especialmente con una artilleria de cifras en la mano. Tanto que su
audiencia enmudecid incluso cuando mostrd un video

Zapatero (Googl) Hay que darse prsa en conocer el fenomeno web,_ Acabard en res anos’

uroR

Condiciones exclusivas y
et . LAPETRA Tononemoess disponibilidad inmediata
£t E5 un gran orador. Y ayer lo fue especialmente con una artillria de cifras en la

mano. Tanto que su audiencia enmudecié incluso cuando mostré un video sin
L A sonido durante su presentacién. El director general de Google en

Espaiia, Javier Rodriguez Zapatero, enumerd algunas de las cifras que
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® No es seguro | www.universia.es
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fotomaf @ « Siguiendo

fotoma Preparando la siguiente foto. & por
@andreaabril

jose_prahe

andreaabril ¢ * hay que pasear mas las
céamaras

csanchezmontero Me encanta esta foto!! 9

fotomaf @andreaabril cuando quieras! Pon
fecha!

fotomaf @csanchezmontero los méritos de
@andreaabril

alfonsojc Qué camara es esa?

fotomaf @alfonsojc una Minolta Telemétrica
delos 70

alfonsojc Me encanta su estética )

oQag

437 Me gusta
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“Fenomenal Playa de arena fina y aguas limpias”
@@ @ @)@ Ovinion sobre Playa de San Juan

Playa de San Juan En ol puesto n" 10 de 166 cosas que
hacer en Alicante
9 v doNaa, 03540 Acane, Espana (laya do San Juan)
. 4319504660325 Pagina web © Mejorr sto porl ©©0 505 opiniones.

Roenscon i O .
Amuazo conpactay 91,00 € uto) T —————
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@@@@@ Opirion escrta hace 2 dias Hoteles sobre los que los viajeros.

N— hablan maravillas...
Fenomenal Playa de arena fina y aguas limpias

2 Dentro del casco urbano de Alicante pero, reirado unos kiometros del

centro de la ciudad. La playa es magnifica (arena y agua). No hay A0k doPlayado San Jan
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ENTRADA DE DATOS

CPC promedio KWs

Inversion mensual

Honorarios

TRAFICO Y CONVERSIONES

Visitas registradas

Ratio de conversion

Clientes adquiridos

COSTES

Total costes PPC

CPA promedio

Coste por clic promedio de la campafia

Inversién mensual o de la campafia

Honorarios de gestion de la campaia

Inversién mensual + Honorarios

Total costes PPC/Clientes totales
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DATOS CAMPANA PPC -

CPC promedio KWs

COSTES CAMPANA -

Total costes PPC

CPA promedio
TRAFICO Y CONVERSIONES

Visitas registradas
Ratio de conversion

INDICADORES DE RENDIMIENTO -

Promedio de transaccién (ticket promedio)
Frecuencia de compra en el mes
Porcentaje de beneficio

Beneficio por transac

Valor de la vida del cliente

RESULTADOS MENS! S

Clientes adquiridos
Clientes referenciados

Ventas totales mensuales

Ingresos mensuales

Beneficios brutos

Costes de campania PPC

Beneficios netos

0,15 €
500 €
100 €

600 €
20,00 €

3.333
09 %

64€

1,50

28,00 %
17,92 €

26,88 €

30,00
3,00

48,00

3.072,00 €
860,16 €
600,00 €
260,16 €
43,36 %

Coste por clic promedio de la campafia
Inversién mensual o de Ia campana

Honorarios de gestion de la campaiia

Inversion mensual + Honorarios

Total costes PPC/Nuevo cliente adquirido

Inversién mensual/CPC promedio KWs.

Total de conversiones/total de visitas PPC

Ticket promedio (G. Analytics)
Valor de compra promedio

Nimero de ocasiones que cada nuevo cliente me va a comprar en este
periodo

Margen de beneficio en cada venta (incluir costes logisticos/
financieros)

Ticket promedio x margen de beneficio

Beneficio bruto promedio que logramos por cada nuevo cliente tnico
en el mes y CPA maximo (e lo contrario, perdemos dinero)

Visitas registradas x ratio de conversién
1 clientes adquirido por referencia por cada 10 nuevos clientes PPC

Clientes adquiridos  frecuencia de compra en el periodo + ventas
referenciadas

Ventas totales x ticket promedio

Ingresos mensuales x margen de beneficios
Inversién en Google Ads + honorarios de gestion
Beneficios brutos - costes de la campaiia

(Beneficio total - Total costes PPC)/Total costes PPC
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Cartografia de las empresas espafiolas en lo que respecta a la transformacién digital

16% de las PYMEs 7% de los ingresos de las  13% de las PYMEs usan

(35% de las PYMESs(21% de las informacién electrénica 21% de las empresas
20% de las empresas ~ empresas grandes) ~ empresas grandes) se y la comparten con su estan presentes en las
usan la nube (2013)  venden online originan online cadena de suministro redes sociales

2 @ ¢ @ @

99% tienen acceso 75% tienen paginaweb  61% de las empresas usan  35% tienen 27% tienen CRM
alnternet (2014) EDI para mandar y recibir ERP

mensajes, pero casi

exclusivamente con la

administracion del banco
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Esto es lo que opinan nuestros clientes.

Sage tiene mas de 30 arios de experiencia ayudando a auténomos y pymes. Més de 6
millones de clientes de todo el mundo confian en nosotros.

“Contabilidad y Facturacion ha supuesto olvidarme
de la gestion de los temas administrativos, es un
compaiiero de trabajo. Empezar a trabajar con
Contabilidad y Facturacion es muy sencillo, muy
facil”

ALFONSO GALLEGO
Organizador Circuito Du Cross Series
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amazon

Como propietario de Disefio Arte Apple
Old Retro..., ¢ podrias ayudar a este
cliente?

Marc ha preguntado:

En funcién de tu compra de

Disefio Arte Apple Old Retro... Se ve la manzana iluminada con el

vinilo puesto?"

Responder a la pregunta
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Ecosistema digital
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MADUREZ DIGITAL
(VISION INDUSTRIAS) -
COMPARATIVA MEDIA ESPARIA
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(03 YouTube

Entrevista KSchoolers en Flat 101

179 visuali

KSchoolTv

Entrevistamos a os antiguos alumnos de KSchool que ahora forman parte del equipo de Flat 101
Nos cuentan su dia a dia, su paso por KSchooly su experiencia en las aulas.
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INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - afios 2015 / 2016 / 2017

%17/15

MEDIOS CONVENCIONALES
Cine Cine
Diarios Diarios
Dominicales Dominicales
Exterior Carteleras
Lonas
Luminosos

Internet

Radio
Revistas

Television

Mobiliario exterior
Mobiliario interior
Monopostes
Transporte

Otros

Total Exterior

Enlaces patrocinados
Display + video

Total Internet.

Radio

Inform. general., femeninas, ... ©
Otras

Total Revistas

Canales de pago

V. autondmicas

V. locales

V. nacionales en abierto
Total Television

SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES

2015
22,0
658,9
37,8
47,3
91
10,3
129,5
22,4
16,8
84,6
7.3
3274

612,0
637,8
1.249,8
4544
153,8
101,4
255,2
71,9
132,3
2,0
1.805,1
2.011,3

5.016,7

2016
22,60
617,4
33,8
44,6
10,6
115
1215
22,9
181
83,7
83
321,0

672,0
7358
1.407,8
458,0
153,8
98,4
252,2
814
126,9
21
1.911,5
2.121,9

5.234,7

2017
337
567,4
31,0
41,7
10,2
11,6
125,2
26,1
18,2
84,8
88
326,6

735,8
812,3
1.548,1
465,8
146,9
93,2
240,1
94,6
114,2
3,0
1.931,4
2.143,3

5.355,9

%17/16
12,70

8,1
-85
65
33
11
3,0
14,0
08
13
6,2
1,7

95
10,4
10,0
1,7
45
53
-48
16,2
-10,0
42,9
1,0
1,0

23

53,1
-13,9
-18,1
-11.9

12,3

12,5

33
16,7
85
0,2
20,3
-0,2

202
27,4
239
2,5
45
81
5.9
316
-13,6
50,0
7.0
6,6

6,8
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Concepto m Fuente de datos

Ticket promedio (G. Analytics)

Promedio de transaccion (ticket promedio) €60 Valor de compra promedio

Importe promedio de las ventas (G.

Ciclo de vida del cliente (promedio de Analytics)

transacciones) Numero de ocasiones que el cliente me va
a comprar

Margen de beneficio en cada venta (incluir

it iCi o
PO €k BaTeieo 30,00 % costes logisticos/financieros)

Beneficio bruto promedio que logramos
VALOR DE LA VIDA DEL CLIENTE € 18,00 por cada nuevo cliente tnico y CPA
méximo (de lo contrario, perdemos dinero)
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junio

huelgas

Motivaciones
Objecione: v |

recios
hoteles
disneyland
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b Nikonistas Foro b
Presentacion de la nueva Camara Nikon COOLPIX P1000

Nikon School Madrid, Barcelona y retransmisién on-line (26 de septiembre de 2018 )

Inscribete ahora:

- Nikon School Madrid 26 de septiembre de 2018 hora de inicio: 16:30h
c/ Reina Mercedes, 7, 28020 - Madrid

La presentacion constara de dos partes:

Presentacion técnica de la camara a cargo de nuestro Responsable Producto
Nikon. Roberto Chicharro

Presentacién practica a cargo de Jorge Sierra, Fotdgrafo profesional
especializado en Naturaleza

- Nikon School Barcelona 26 de septiembre de 2018 hora de inicio: 16:30h
o Ciencias, 77, 08908 - Hospitalet de Llobregat (Junto IKEA) Barcelona

La presentacion constaré de dos partes:
Presentacion técnica de la camara a cargo de nuestro Responsable Producto
Nikon. Javier Garrido
Presentacion préctica a cargo de Albert Maso, Fotdgrafo profesional
especializado en Naturaleza
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PIKOLINOS id} Hombre Nifos Complementos Outlet  Huellas Q| wicsns | W@

,r‘"\*"'«.?nl' £ ¥ A Disefios que proyectan sonrisas
R B i
.

La tribu Maasai vuelve a dar color y alegria a las
creaciones mis especiales de Pikolinos. Cuentas de
colores cosidas a mano en Kenia y Tanzania que
decoran la coleccion de sandalias més carismitica de

nuestra marca.
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Benchmarking - Principales indicadores
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

Se trata de aprovechar
nuestras fortalezas para poder
explotar las oportunidades

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS

El objetivo es apoyarnos en
nuestras fortalezas para
enfrentarnos a las amenazas o
bien evitarlas

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DE
REORIENTACION

Hay que tratar de reorientarnos
hacia otras oportunidades en
caso de que nuestras
debilidades nos impidan
aprovechar las inicialmente
detectadas

ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA

Trataremos de ganar tiempo

hasta lograr desarrollar algin

tipo de fortaleza o encontrar
una nueva oportunidad
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ANALISIS DAFO

Debilidades

Fortalezas

» Transicion generacional en la empresa

» Dependencia de medios de adquisicion ajenos y en
retroceso

» Falta de diferenciacion de la oferta de servicios del
hotel por parte del publico objetivo

» Alejado de areas urbanas
» Dificultad para traslados a y desde el aeropuerto

Amenazas

> Nuevos habitos de alojamiento en apartamentos

» Impacto de la crisis econémica sobre actividades de
ocio

* Modelo turistico de bajo nivel adquisitivo
» Orientacion a un publico maduro

» Dependencia de red de colaboradores y tour-
operadores

> Ausencia de competencia directa en la zona
» Posicionamiento y tradicion a nivel local

» Amplia red de colaboradores

» Instalaciones de calidad

> Calidad percibida del hotel por encima de las
expectativas, segiin encuestas

» Relacion calidad/precio del servicio
Oportunidades

> Creciente uso de Internet en el piblico maduro a
través de tablets y smartphones.

> Autonomia en la preparacion del viaje

» Crecimiento volumen de turismo que visita la Costa
Blanca

» No se han explotado todavia vias de adquisicion
directa de clientes con potencial (Internet)
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Brands Experienced Decline in Engagement after the Facebook News Feed Update
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Buyer persona

Nombre: Algjondro Otamendi
Edad: 38 an0s

Ocupacién: ingeniero informético

Aficiones: paddle, vijar, msica lésica, quipos hif

Formacién: iconciado universiario

Programas do TV, paliculas, libros, misica que lo podria gustar: notcias
programas do dobalo y actuaidad, peiculs, ibros 66 ensayo y viajos.
biografias, misica césica, romanica, baroca y jozz.

Tipos do sitios web que frecuent
gastronomia y vinos.

Rodos sociales donde mantions un pertil activ: Twiter, Linkedin.

Tipos de contonido que le gusta vor en redes sociales: contonidos quo.
publica su famila y sus anistades, opiniones de usuarios do restauranles y
hotles.

Tipos de contenido que comparte en redes sociates: ugares a 0s quo visja,

notiias, viajos, rosarva do hotoles, turismo,

Motivaciones do compra (qué ventajas, beneficios, caractrisicas,
funcionalidados lo acercarian a tomar su docision do compra): caldad,
oxcetencia, posibidad de prueba, faciided on fa devolucitn, faciidad an fas
condicionas do entroga, asosoramionto profosional,disponer do una sodo fisica
ondo ascuchar antes do comprar, exclusiidad, opinionos oxpertas

‘Objociones do compra (qué retcencias, sospechas, desvenajas,
inconvenientes, dudas, elc. lo alearian de tomar su decisién do compral: faftado.
confianza y credibildad, problemas para o pago, no disponer de una diraccion
isica, no disponer do informacitn sobro disponibiidad y seguimiento en &
entoga.

‘Comportamiento de compra (mpulsivo, reflexvo..): refexvo durante e
procoso do decision, impulsivo una voz ha deciddo la compra,
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Adquisicién Comportamiento

Defauit Channel Grouping

Duracién m
soatos () | emos s | Porcentajede  Pginas/sesion  DyetiOn e
rebote

134.927 72465 193.138 44,14 % 2,58 00:02:01

% del total % del total %deltotal: | Mediadela |  Media delavista

10000% | 100,10 % (72.395) 10000% | vista: 44,1 258 000 %)

(134.927) (193138) ©00%)

Direct 58.533 (1232%) 28702 (3951%)  90.521 (4687%) 5898 % 207 00:01:25
Organic Search 52.378 (37,87%) | 33.055 (4562%) | 66.091 (3422%) 2637 % 319 00:02:49
Email 11630 (341%) | 1.668 (230%) 16395 (849%) 3329% 263 00:01:57
(Other) 9.115 (659%) | 5921 (817%) | 11.631 (602%) 5168% 280 00:01:56
Referral 4248 (307%) 1354 (187%) 5786 (300% 2427% 333 00:02:57
Social 2334 (169%) | 1756 (242%) | 2607 (135%) 5850 % 202 00:01:15
Display 44 (003%) 2 (000%) 69 (004%) 40,58% 225 00:02:16

Paid Search 31 (0,02%) 7 ©01%) 38 (002%) 60,53 % 208 00:01:41
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CONTENIDO PARA GENERAR VISIBILIDAD:

MEDIOS LIDERES OPINION WEB 2.0 SOCIALMEDIA
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Account

Profile

Subscription

What's included
Biling

Need help?

Review our Help
topics or chat with
one of our
Customer Care
advocates.

Chat

Settings

Profile settings

You're using fernando@humanlevel.com to log in — this is also where
we send newsletters, notifications and all other emails,

Newsletters

Of the Moment
nsubscribe from Of the Moment

Updates and Special Offers.
nsubscribe from Updates and Special Offers

Opinion Today
nsubscribe from Opinion Today,

The Upshot
insubscribe from The Upshot

Morning Briefing
nsubscribe from Morning Briefing





OEBPS/Images/00059.jpeg
FLAT 101 - o e e

Estudio SOBTEGOAVETSIOM
e-commeRee“esponole:

2017

Ya puedes descargar de monero gratuita el Estudio
sobre conversién en e-commerce espafioles 2017 que
el equipo de Flat 201 hemos preporado para ti.

Introducatus dotosy recibis un coreo con el enloce de
descorgo del Estudio de e-commerce de Fot 101

Descdrgote gratis el Estudio sobre
convefsion en e-commerce

espanoles 2017
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LAS REDES SOCIALES MAS ACTIVAS

DATOS BASADOS EN LA ENCUESTA: LAS CIFRAS REPRESENTAN LA PROPIA ACTIVIDAD SOLICITADA / REGISTRADA POR LOS USUARIOS

WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK
INSTAGRAM
TWITTER

FB MESSENGER
GOOGLE+
SKYPE
LINKEDIN
PINTEREST
SNAPCHAT

TUMBLR

B Reves sociates

1] MESSENGER / CHAT APP / VOIP

@ Hootsuite

we
are.
social
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De: Fotodd.oom clienies @loko24.com @
cha: 3d X

Para ver este email en la web pincha aqui

FO[()Z“jﬁ> TIENDA BLOG FORO

para usar tu beauty dish

La fotografia de retrato es una de las modalidades mas apasionantes que existen y més con la
cantidad de accesorios que existen para sacarle partido a nuestras ideas. Uno de estos accesorios es el
Beauty Dish, ;aun no conoces todas las posibilidades que te ofrece? ;No sabes como usarlo? jAqui van
unos consejos rapidos!

1. CONTROLA LA DISTANCIA ENTRE SUJETO Y REFLECTOR

Dependiendo del tamafio de tu beauty
dish, serd recomendable acercarte o
alejarte del retratado para apreciar el
contraste de luz suave en los bordes.
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La plataforma exclusiva de K-tuin con la que
apprenderés a disfrutar mas de tus dispositivos
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iQuien tiene un amigo tiene un tesoro!

LIévate € 16 por recomendar a tus amigos que reserven o€ 100 si dan de alta su
alojamiento.

Recomiéndanos a viajeros Recomiéndanos a anfitriones [T

Gana €15 por cada amigo que invites a Booking.com. Los amigos
que reserven y se alojen también se llevarén € 15.

Empieza a compartir hoy

pnboting i1 53T

i htty

¢Cémo funciona?

(&)

Después de su estancia, te ingresaremos.
€15 en tu tarjeta de crédito. Y a ellos les
devolveremos € 15!

Q)

Invita a tus amigos a Booking.com
compartiendo tu enlace dnico con ellos
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ATRACCION

CONVERSION
Posicionamiento Web (SEO) - A
P Jick (PPC-SEM)
SR EEK(FRESE) Optimizacién de la ratio de conversion (CRO)
Publicidad display (banners) Marketing automation
E-mail marketing

Publicidad offine.
Marketing de contenidos
Influencers

EVANGELIZACION
Redes sociales
Marketing viral

FIDELIZACION
Permission marketing
Marketing automation
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| FACILYSANA | CREATIVA REGIONAL

Recetasymentis ~ | Actualidad  Personajes | Trucos Cuidate ~

—
©

Registrate para acceder a tu area privada y crear tus
propios contenidos. (W] ¥ oo TEETTTS

Datos personales
®s~ Seque 162

Nombre de usuario®

Nombre Lo més visto

« 1. Pechugas de pollo con yogur
Primer apellido

2. Strudel de manzana

Segundo apellido

3. Tempura de navajas

Sexo* “ Mujer "~ Hombre

Cumpleafios * - B - B- B

4. Sopa fria de manzanay
remolacha

5. Milhojas de chocolate con
crema de plétano

6. Pollo a las finas hierbas
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De: Microsoft Store microsoftstore@microsoftstoreemail.com
Asunto: Presentamos el nuevo Surface Pro
Fecha: 24 de mayo de 2017, 7:11
Para: _femando@humanievel.com

B° Microsoft

Surface | Office | Xbox | Windows phone | Ofertas para estudiantes

Presentamos el nuevo Surface Pro.

El portatil mas versatil.

Ahora mejor que nunca, el nuevo Surface Pro te ofrece lo mejor
de un portatil con la versatilidad de una tableta. La
impresionante pantalla PixelSense™ te permite utilizar Lapiz* asi
como también el uso tactil,y su disefio refinado proporciona
una bateria que dura un 50 % més que Surface Pro 4.

Pre-reserva
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TOMMY BHILFIGER
Envio gratis en compras superiores a €150

MUJER HOMBRE NINOS REGALOS LOCALIZADOR DE TIENDAS  ©

LOYALTY NO: 17600506374638

30% DE DESCUENTO

Disfruta de un 30% de descuento en una seleccién online y
en tienda. El descuento se aplicara antes del pago*

COMPRAR MUJER

COMPRAR HOMBRE

COMPRAR NINOS

CODIGO PROMOCIONAL: THSALE30
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Go gle impacto de internet sobre el mercado de café en espaiia Q

Todo Noticias Imégenes Videos Maps Méas Configuracién Herramientas

Aproximadamente 3.860.000 resultados (0,57 segundos)

PPl ] mercado espariol de café - Ecodes
ecodes.org/docs/cooperacion/mercado_cafe.pdf ¥

INDICE. 1. Informacién general sobre el mercado del café en Espaiia., 1. 2. .... afios tuvo un
impacto insignificante en los precios de venta de café para el ..... comercializacién, tales como la
venta por catélogo, por internet, la distribucién a.

Un mundo loco por el café | Economia | EL PAIS

https://elpais.com > Economia > Negocios ¥

14 mar. 2018 - Mientras la demanda del producto se dispara, el cambio climético amenaza ... Madrid
14 MAR 2018 - 11:55 CET ... En otros lugares, los efectos seran menos pronunciados. ... del café no
solo implicara un relevo de paises en el mercado. .... 10pensport emitira todo el fitbol por Internet sin
necesidad de ...

POFIE| Café en Espafia 2017
www.forumdelcafe.comisites/default/iles/.../consumo_de_cafe_en_espana.pdf ¥

En el 2016, el consumo de cafés e infusiones en el &mbito domeéstico crecié un 1 % en volumen, ...
Segun el tltimo informe del café en Espafia de Alimarket, el segmento de las capsulas ... en casa,
incluido el café) a través de internet, 13% de.

Falta: impaete

PPl Mercado del café en Espafia - Férum Cultural del Café
www.forumdelcafe.com/sites/default/files/bibliotecalespana.pdf

_El mercado del. Café en Espana. (I parte. Las importaciones de café espafiolas en 2014 se
mantienen estables, empujadas Gnicamente por leves incrementos
Falta: impacto internet
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Home

NHREWARDS

i
iUSA TUS PUNTOS
PARA GANAR MAS!

|

FERNANDO
jtu proxima estancia sera inolvidable!
Usa los 13 puntos que tienes en tu proxima estancia
hasta finales de diciembre y conseguiras

1 5 puntos

adicionales

para las siguientes estancias

> RESERVA YA
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’]{TEATRO REAL

2004 f 05

Si te ha emocionado
Madama Butterfly ...

CONSIGUE UN

10% oo

EN TU ABONO
sEhLEccl?N

asta el
9 dejullo”,

SE

SELEGCION SELECEION

CARMEN CARMEN
LA BOHEME AIDA

THE ROYAL BALLET
(CEllago de fos cisnes”)

THE ROYAL BALLET
CEllago de los cisnes”)

ELIGE EL TUYO DESDE 97 €

Te lo ponemos fécil para que sigas viviendo momentos tinicos en el
Teatro Real con un 10% de descuento en la compra de los Abonos
Seleccion.
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Go gle trends in the use of internet for health information filetype:pdf Q

Todo  Noticias  Imégenes  Videos  Shopping ~ Mas  Configuracion  Herramientas
Aproximadamente 29.700.000 resultados (0,51 segundos)

Articulos académicos para trends in the use of internet for health
information filetype:pdf

The social life of health information, 2011 - Fox - Citado por 1498

Mobile health 2010 - Fox - Citado por 468

Health information national trends survey 2005 (HINTS ... - Cantor - Citado por 151

PP Trends in the use of the Internet for health ... - Semantic Scholar
https://pdfs.semanticscholar.org/...f849a9a3dee3d13dd0aseate ...  Traducir esta pagina
de MM Bujnowske-Fedak - 2015 - Citado por 31 - Articulos relacionados

about various sources of medical information, frequency, and the need for direct ... Keywords:
Internet use, Internet use for health purposes, Trends, Patterns, ...

IPPFl Access to health information on the internet: a public health ... - S
www.scielo.br/pdf/ramb/v58n6/en_v58n6a08.pdf ¥ Traducir esta pagina

de FA Moretti - 2012 - Citado por 39 - Articulos relacionados

29 feb. 2012 - use of the internet in the country began in 1995 and, as in other countries ... trends for

health care information on the internet, the authors opted ...

PPFl Health information seeking in the digital age - Cogent OA
hitps://www.cogentoa.com/article/.../23311886.2017.1302785.pd... ¥ Traducir esta pagina

de W Jacobs - 2017 - Citado por 18 - Articulos relacionados

13 mar. 2017 - (2011-2014) of the Health Information National Trends Survey (HINTS), a national
study found that one in three US adults use the internet.

PPFITrends in Consumer Access and Use of Electronic Health Information
htps://www.healthit.gov/sites/.../oncdatabrief30_accesstrends_.pd... ¥ Traducir esta pagina
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Hola, Fernando:
Hemos visto que no tienes el desayuno incluido en tu reserva en el Liliving in Porto | Downtown Delight
Apartments.

No'te pierdas la comida més importante del dia en Oporto. Puedes afiadir el desayuno a tu reserva més
abajo. Contactaremos con el alojamiento antes de tu llegada para que sepan que lo has incluido.

Living in Porto | Downtown Delight Apartmants TR
arccen -
Afiadir desayuno a mi reserva
€12 (por persona y noche)

yright © 1996-2018 Todos s derochos resenvad
o 0-mall ha sid envado por . Herongracht 507, 1017 GE Amsterdam, Pases Bajos.

Privacidad y cookies | Atencién al clonte | Darse de baja

Hola, Femando:
‘Aqui tienes un detalto para que tu viaje a Oporto sea inolvidable.

Durante tu estancia tienes acceso exclusivo a atracciones turisticas do
Oporto.
2Lo mejor? No necesitas levar efectivo, solo tu c8digo dnico.

Tucsago

Ver las 34 atracciones turisticas.

‘Aqui puedes encontrar toda Ia informacidn  preguntas frocuentes,

A disfrutar del viaje!
El equipo de Booking.com
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{AyGdanos a mantener TAW! Desde hace 15 afos el proyecto TAW fomenta la accesibildidad de la Web de forma gratuita. Donar TAW.

Informacion del analisis

Perceptible

La nformacion  los compon

o1a totaz do usuario doben ser prosentados a o usuarios do modo Quo puodan porcios.

Nomeros de
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141-Contenido no textual
12 33 12
imsgones imagenes e pesen equer decrpeoniasa [ s o 2 i1t 70 15 10
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Comparar Camaras

PERFECTO PARA

DIMENSIONES (AN. X AL.

XPR)

PESO

TIPO DE LENTE

z00M 6PTICO

Funciones para expertos

DSCRXI00MS

Resultados profesionales en un
disefio de bolsillo

1016 x 58 x 42,8 mm

Aprox. 301 g (bateria y tarjeta de
memoria incluidas)/aprox. 274 g
(solo el cuerpo)

Lente ZEISS Vario-Sonnar T+, 15
elementos en 12 grupos (8
elementos asféricos, entre ellos
unalente A (asférica avanzada))

80x

DSC-RXI00M4

Funciones para expertos

Resultados profesionales en un
disefio de bolsillo

1016 x 58,1 x 41,0 mm

271 (solo el cuerpo)

298 g (con bateria y soporte)

Lente ZEISS Vario-Sonnar® T*

2,9x

DSC-RXI00M3

Funciones para expertos

Resultados profesionales en un
disefio de bolsillo

1016 x 58,1 x 41,0 mm (4 x 23/8
x15/8 pulg.)

Aprox. 290 g (baterfa y tarjeta de
memoria incluidas)/aprox. 263 g
(solo el cuerpo)

Lente ZEISS® Vario-Sonnar® T+, 10
elementos en 9 grupos (9
elementos asféricos, entre ellos
una lente AA)

2,9x
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3 @ webcache.googleusercontent.com/search?client=safariaris: ¢

Esta es 1a version en caché de hitps://as.com/ de Google. Se trata de una caplura de pantalla de la pagina tal como esta se mostraba el 5 Sep 2018 14:55:53 GMT. Es posible que la
pégina haya sulfido modificaciones durante este tiempo. Mas informacidn.

Versién completa  Version de sololexto  Ver origen
‘Sugerencia: para encontar répidamente t émmino de busqueda en esta pagina, pulsa G4 o %-F (Mac) y uliiza la barra de bisqueda.

Wombucy - Ribeira Sacra. L. %m0 Grupo de cabera T z
VUELTAA. 207k ¥ - =
—— s Gropoperseguidor 004 CopADELREY  § MSJ I |
= - ~ o Grupo perseguidor 0 ¥ com

=  QSI§; riol Motor Baloncesto Tenis Ciclismo. Masdeporte  Opinion  Resultados

10 formas de generar ingresos en la jubilacién.

Descubra maneras de rentabizar su jubllcién en f gula para Inversores con mds de
350,000 € y reciba actuaiizaclones periedicas.

Mirquez con el Papa: “Una vez 1.2/, Nadal remonta por segunda vez un 1 3¢, Bola de break en contra, con el partido ar
110707 enla vida es bueno conocerle” 11 partdo tras un fosco en el primer set 105 Nadal dejd en shock a todos, Kerr incluido...

Hasta €1 00 en ci

_ bet365 [

ditos de apuesta para nuevos clientes o0

P gaetbetfair

o

VUELTAA ESPARA

La Vuelta en directo: Movistar 2
reduce diferencias con Pinot olaids becaicenconte Eon el

partido ardiendo y Nadal dej6 en
shock a todos, Kerr incluido...

JESUS MARIANO MARTIN usTA
CaRLos Govkez mo < 5109/2018 1634 <
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Google MiActividad >  En la Web y en aplicaciones

Hoy

@ 2 posile que ain no aparezca toda a actidad.

ELEMENTOS  BUSQUEDA  ANUNCIOS  AWDA  ASISTENTE

” — - o -

Otra actividad de Google

1942
Controles de la actividad de tu

&3
B e
Mi Cuenta =]
He visitado Lexus IS 300h: un hibrido perfecto para estos tiempos |
Ayuda 2

Detalles - autopista.es

Enviar sugerencias
He visitado Consumo real de Lexus, toda la verdad sobre el consumo de
sus

Detalles - Bisaueda

191

G google.com

Buscaste: consumo real lexus is300h

Detales @ - Bisqueda.

Fitiaddsd - condiines Buscaste: tutorial google search console
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Google site:elpais.com Q

Todo  Iméagenes Noticias ~ Shopping Maps Mas  Configuracién  Herramientas

Aproximadamente 4.840.000 resultados (0,24 segundos)
Promocién de Google

Prueba Google Search Console

www.google.com/webmasters/
¢Eres el webmaster de elpais.com? Consigue datos de indexacién y ranking de Google.

EL PAIS: el periodico global
https://elpais.com/ ¥
Noticias de ttima hora sobre la actualidad en Espafia y el mundo: politica, economia,

deportes, cultura, sociedad, tecnologia, gente, opinién, viajes, moda, ..
Has visitado esta péagina 4 veces. Fecha de la ltima visita: 4/06/18.

S Moda: Revista de moda, belleza, tendencias y famosos

https://smoda.elpais.com/ v
Lo ultimo en actualidad, feminismo, moda, tendencias, celebrities, estilo de vida y
belleza con informacién en la revista S Moda EL PAIS.
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4 Ublcaciones: Espafia  Idioma: Espafiol _ Redes de bisqueda Google

Ideas para palabras clave  Qcohes usados, coches ocasion, coches segunda mano. DESCARGAR IDEAS PARA PALABRAS CLAVE  on 2017 - age. 2018 = <

Tendencia del volumen de bisqueda
W Towl @ Mol

am
o0 I I

SpL2017 o207 | nov2017 | G207 ene2018  eh.2018  ma2018  bc2018  may.201 2018 jul2018  ag0.2018

Se han encontrado 640 ideas para palabras clave Y

Y Exclirideas de contenido para adultos Aadi X

Puja porla parte Puja porta parte
superiordo lapigina  supariordolo pigina  Estado de s cuenta
(intervalo bjo) (ntervalo alto)

Patabra lave (por Promedio de bisquedas
relevancs) mensusles

Cuota de mpresiones.

Competitidad o anunclo

coches usados Meda 006 ¢ oste

coches sequnda mano Media 0ose oa7¢

coches acasion Ao oos€ o7s€

sequnda mano oose oa7¢
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Booking.com
Fernando, iParis tiene ofertas de Giltima horat

230

) 572 teta ol

3 noches

2.adultos (1 habitacién)

Como eres Genius, puedes beneficiarte de
descuentos exclusivos en miles de Encuentra una oferta Genius ahora

alojamientos destacados.

Destinos recomendados
Hemos seleccionado las mejores ofertas en los destinos més populares.
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Productos que has visto recientemente y recomendaciones destacadas

Inspirado por tu historial de navegacién

Mondaine Classic 36 mm
8ig Date - Reloj andlogico
de cuarzo con correa de
cuero unisex, color
negro/is

EUR 15490 vprime

=N
SEO. Técnicas avanzadas
(social Media)

Fernando Macis Domene:
HRRAA 19

Tapa blanda

EUR 28,97 prime

Google Analytics. Mide y
Vencerds (socil..

ki Gorostiza...
RARLT 1
Topa blanda
EUR23,70 prim

Mondaine SB8 Stop2go
41mm AS125035616588
Relojde pulsera Cuarzo
Hombre correa de Cuero.
Frirdedrirs

EUR 553,98 prime

WordPress

WordPress. 1001 trucos
(Titulos Especiales)
Fernando Tllado.
FARRTI S

Tapa blanda

EUR 26,12 prime

Pagina1des

Las claves para dominar el
se0

 José Noguera
FARAAr 52

Tapa blanda

EUR10.29 prime
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ARQUITECTURA DE LA ,
INFORMACION INTENCION DE COMPRA
Pagina de inicio  Genéricas

Comprar
races

MNM 3 por Internet

Familia de producto

Comprar

isfraces
para

halloween

Subfamilia de producto

Encontrar un disfraz
gracioso para
ponerle a Javien la
fiesta de Halloween

Comprar un
disfraz de
vampiro
para Javi
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Booking. Rocomiéndanos a tus amigos y ganadinero  K2° [ Rogistra u aojamiento D e

Descubre Paris

Paris: un imén para romdnticos y enamorados, una capital urbana que celebra la
noche derrochando “champagne” y suefios, y la meca del arte y la cultura para
expertos y aficionados de todo el mundo.

Los mejores lugares de interés Ver todos los lugares de interés

Lo mejor para ver y hacer
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Do: The New York Times nyiimes @email nowyorkimes.com
Asunto: Now guide: This Septombar,learn how to bl your strength.
Fechas 16 do septiombro do 2018, 14:01

Para: fomando@humanlovel.com

Ehe New York Times My Account | Help | View in browser

‘Welcome to this month’s subscribers-only guide

How to get strong.

By Anahad 0’Connor
Health Reporter for The Times

READ THE GUIDE

“Everyone knows they need to exercise, but very few
people do any type of strength training, which is a
mistake. It’s not hard to incorporate a simple strength
training routine into your schedule — whether you're
working out at home, at the gym or on the road.”
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Conversion a LTI, ey aguitat P0G
lead

Porames informacit .

91198 1007 Consejos del experto

ot . L | D ———
Micro- s

conversion Mudong

Uoncraweenrsaat @ 91198 10 0 it Harifasgasiuz comia

hitpifariasgasiuz comelecticic
© hipiharfasgasiuz com/diectoriol

Nuestras herramientos:

Contenido
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Google Keyword Planner keywordtool.io

Palabra clave (por rlevancia) FIoimso debdedisses Search for "tarifa luz" found 37 questions

recibo de luz Keywords 7  Search Volume ?
it RS
®
S— w

como saber que tarifa de luz tengo 20

i

como calcular tarifa de luz

como ahorrar energla
que tarifa de luz es mejor
berdrota dlientes que tarifa de luz es mas bai

quo tarita de luz debo contratar

ahorro de energia

berdrola facturas
que tarifa de luz tengo.

tarifas electricas. que tarifa luz contratar

que taria luz ologir
imprimit recibo de luz

cual os la tarifa luz ondesa
telofono iberdrola cuantas tarifas de luz hay

cuantas tarifas de luz hay en mexico

cuanto cuesta cambiar taifa luz
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Ofertas para la

vuelta al cole

Mi Amazon.es Todos los departamentos
amazon..s
~~— prime

Hola Fernando Macia:
¢Buscas algo en nuestra tienda Libros de Economia y empresa? Si es asi, quizés te interesen estos productos.

Libros de Economia y empresa

Estrategias de marketing digital (Social Media) Més informacion
Macia Domene, Ferando
Precio recomendado: EUR 24,50 [Afiadir a la Lista de deseos|

Precio: EUR 23,27 vPrime
Ahorras: EUR 1,23(5%)

Marketing online 2.0 (Social Media) Mas informacion
Macia Domene, Femando
Precio recomendado: EUR 28,30 (Aniadir ala Lista de deseos

Precio: EUR 26,88 +/Prime
Ahorras: EUR 1,42(6%)

SEO. Técnicas avanzadas (Social Media)
Macia Domene, Femando
Precio recomendado: EUR 30,50 Afiadir a la Lista de deseos|

Precio: EUR 28,97 vPrime
Ahorras: EUR 1,53(5%)
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principal

360.515
360.515 e » 351.870
(entrance) 360515 (exit) 233359
Jeheckout/cart/ 6276
8.645 (2,40 %) / 4086
procedid a carito Jeustomer/account/login/ 3201
Jpromociones/ 2475
carrito
8.645
o »o
8.645 (100,00 %)
procedid a Compra
Compra
8.645
0 »o

8.645 (100,00 %)
procedid a Realizacion de un pedido

Realizacion de un pedido
8.707

Tasa de conversicn del embudo del 241 %

62

(entrance) 62
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“Cercanfa a la estacién de tren y parada
el bus del aeropuerto justo delante.
Visjera de paso &

Verérica
espota

“La limpieza, tranquiidad, el personal
muy amable, la habitacidn y las
instalaciones perfectas.”

Maria
espota

“El personal es amabisimo y s
habitaciones muy amplias y
confortables”

Franciasco
espons

“Destacaria el conjunto, la
profesionaiidad y amabiidad del
personal, y las instalaciones

Jesis
B

{5 Consiaue un buen preco para tu préxima sstancia

Puede ser que los precios suban, asf que garantiza tu reserva ahora!

Disponibilidad G igualamos el precio.
Focha do entrada: Focha do saida: Huéspedes:
dom, 15 abr 2018 séb, 21abr 2018 2adultos Modincar bisqueda
Apartc do s 16:00 (Estanciado 6 noches)

Tipo de habitacién

Precio
para6
noches

‘Selecclonar
habitaciones

Capacidad Tus opclones

€80217

@ oloquedan 7 habitaciones en
Shertra et

Elige tu cama:
" 1.cama doble M=
2 camas individuales FRR

@ iAlerta de preciof Este es uno do os precios mis bajos
us has visto en Sevila para 6 noches.

6 noches ( dom, 15 abr - sib, 21 abr)
+ Bowssyuno @

inclido (Muy
bueno)

Hay 20 personas més
mirando ahora

2526 m? 3% Aire acondicionado
P sano privado
L1V e pantala plana

€924,57
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Amazon.es 4 de diciembre de 2017, 7:30
Para: Fernando Maci Domene Entrada - fernan..manlevel.com £
"Sony SELSF18Z - Objetivo ZA..." y mas

amazon  ApD Amazon
Tenemos mis recomendaciones para ti =z Rapida, facil y segura
amazon.. Mi Amazon.es Todos los departamentos

prim

Hola Fernando Macia:
Amazon.es tiene nuevas recomendaciones para ti en base a tus ltimas busquedas en la tienda de Camaras
compactas digitales

Sony SEL55F18Z - Objetivo ZA montura E para Tamron BO18N - Objetivo para camara Nikon
Sony/Minolta. (distancia focal
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Goog|e hotel bonalba Q

Todo  Maps  Imigenes  Videos  Noticias ~ Mas  Configuracién  Hemamientas

Aproximadamente 133,000 resultados (0,64 segundos)

Hotel Bonalba Alicante | Mejor Precio Garantizado | booking.com
www.booking.com/ ¥

Valoracién de booking.com: 4,5 & %

Reserva Hotel Bonalba Alicante, Mutxamel (Muchariel). Confirmacién inmediata.

Hotel Bonalba Alicante. Spa Ofertas Resort y Golf 965 95 95 95
hitps://www.hotelbonalba.com/ +

Hotel en Alicante 4 estrellas con gol, piscina tropical y spa para familias.= info@
hotelbonalba.com T3 965 95 95 95. Reserva pdgina oficial

Hotel Bonalba Alicante, Mutxamel (Muchamiel) — Precios actualizados ...
hitps://www.booking.com > ...» Costa Blanca » Hoteles en Mutxamel (Muchamiel) +

Fkdek ¢ Valoracion: 8,310 - 1.025 resefias - Intervalo de precios: Precios para las proximas fechas
 partr de € 70 por noche (igualamos el precio)

Elmoderno Hotel Bonalba se encuentra en una zona tranquila de Mutxamel, a 7, 9

km de las playas de Campello y a 10 minutos en coche del centro y ef puerto.

HOTEL BONALBA - Ahora 76 € (antes 428-€) - opiniones
hitps:/iwww.tripadvisor.es » .. > Costa Blanca » Mutxamel » Hoteles en Mutxamel
Fokk % Valoracién: 4,5 - 1.810 resefias - Intervalo de precios: 65 € - 133 € (basado en tarifas
medias de habitacién estandar)

Ve 1.402 opiniones y 1.032 fotos de viajeros sobre el Hotel Bonalba, clasificado en el

puesto n°.1 de 1 hotel en Provincia de Alicante. Precios calculados a ...

Hotel Bonalba Alicante, Alicante - Centraldereservas.com
hitps://www.centraldereservas.com/hoteles/espana/comunidad... hotel-bonalba-alicante ~
Fokk ko Valoracién: 7,9/10 - 80 resefias

El Hotel Bonalba Alicante es un hotel de cuatro estrellas ubicado en la periferia

alicantina. Se encuentra junto al campo de golf de Bonalba, por o que es ideal .

Hotel Bonalba Alicante, Alicante - Atrapalo.com
hitps://www.atrapalo.com > Hoteles > Europa > Espaia > Alicante » Alicante
ko Valoracién: 7,7/10 - 112 votos - Intervalo de precios: Desde 98 EUR
Hotel Bonalba Alicante,al mejor precio en Atrépalo. EI Hotel Bonalba Alicante es un
resort que ests en Mutxamel, a 12 km del centro de Alicante.Entre sus ...
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“Cercania ala estacién de tren y parada
del bus del aeropuerto justo delante.
Visjera de paso &

“La limpieza, tranquiidad, el personal
muy amable, la habitacién y las
instalaciones perfectas.”

Maria
Zespana

“El personal es amabilisimo y las
habitaciones muy amplias y.
confortables”

Franciasco
Zespana

“Destacarfa el conjunto, la
profesionalidad y amabildad del
personal, y as instalaciones."

Jesis
Zespata

Consigue un buen precio para tu préxima estancia
Puede ser que los precios suban, asf que jgarantiza tu reserva ahoral

Disponibilidad

& Igualamos el precio

[——

Fecha de entrada:
dom, 15 abr 2018

Apartir de las 14:00

Fecha de sali
sab, 21abr 2018

(Estancia de 6 noches)

Huéspedes:
2adultos

‘Seleccionar
habitaciones

Tipo de habitacién

Capacidad Tus opclones

€802,17

+ B oosayuno @

muy bueno
porciz

Elige tu cama:
1 cama doble ==
" 2 camas individuales SRR

Q) iAlerta de preciot Este 0 uno de o precios s bios
Suehas visto on Sevla paa 6 noches. Hay 20 personas més
irando o
6 noches ( dom, 15 abr - sab, 21abr ) i

526 m? *% Aire acondicionado 22

el icionad €924,57 | . B pesayuno @
P Bafio privado incluido (Muy

37V de pantalla plana bueno)
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yaencontre

Area personal

yaencontre vivienda > rea personal > Tus inmuebles favoritos

Favoritos y avisos

-~

an Tus inmuebles favoritos
Hola, Femando Macia Domene

Organiza tus favoritos y tus avisos como quieras:

@ Cerrar sesién Villa en Alicante/Alacant

4.850.000 € (4.699 €/m?)

1.032m?| 10 hab | 5 bafios

Alarma, Amueblado, Armarios

empotrados, Calefaccién,

Barbacoa, Chimenea, Garaje /

> Tus inmuebles favoritos Parki
yavisos

@ rortada vivienda

@ ravoritos y avisos

> Tus solicitudes de
contacto enviadas

Avisame si:

/Baja de precio

I Hay nuevos similares
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telepizza

¢Donde lo quieres?

REPARTO A DOMICILIO

Si quieres que te llevemos tu pedido a
casa, esta es tu opcion

¢En qué direccion?

Introducir nueva direccién

Telepizza Espafia

RECOGER EN TIENDA

O ven a recogerio a tu tienda y disfruta
de tu mediana favorita desde 7€

eliminar de la lista

Inicio | Micuenta | Ayuda

Localiza tu tienda.

Hola,
FERNANDO

S para los tres

VER MAS

* la ditima

VERMAS

% Padres e hija

Salir

Estado del pedido
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Personaliza tu iMac de ©
21,5 pulgadas con pantalla

Retina 4K.

Intel Core iS de cuatro niicleos a 3 GHz de séptima generacién (Turbo Boost
de hasta 3,5 GHz)

868 de DDRA 2 2.400 MHz

Disco duro Serial ATA de 1 TB a 5.400 rpm

Radeon Pro 555 con 2 GB de memoria de video

Ratén Magic Mouse 2

Magic Keyboard - Espafiol

Ver galeria

Procesador

£Qué procesador te conviene?

Intel Core i5 de cuatro niicleos a 3
GHz de séptima generacién
(Turbo Boost de hasta 3,5 GHz)

Intel Core i7 de cuatro niicleos a
3,6 GHz de séptima generacion +320,00 €
(Turbo Boost de hasta 4,2 GHz)

Memoria

¢Cuénta memoria te conviene?

8 GB de DDR4 a 2.400 MHz

16 GB de DDR4 a 2.400 MHz +240,00 €

€2, Ayuda con tus compras: Recogida:

: Sl 1.505,59 €

~ Chatear
Envio gratuito Financiacidn disponibe.
Fechas de entrega

(<]
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o Santander  Cventasy Ahorro e Hipotecas | Préstamos | Seguros Banca online

tarjetas Inversin

Particulares > Préstamos > Simuladores de Préstamos > Simulador préstamos personales

Simulador de Préstamos Personales

C3| calculalacuotade
¢| tuPréstamo Personal

Con nuestro simulador de préstamos personales o al consumo podrés saber si tu crédito esta preautorizado en solo un momento y en pocos pasos.

Calcula la cuota mensual de tu préstamo personal aqui:

@ wumedners 60006 Tu cuota mensual
necesitas?

79,88 €

Compruebasi esté

PRE-AUTORIZADO
Deseas protegerte contratando el Seguro de

Proteccién de Préstamos? © Comislon daapartira 90,00 €(1,50%)
financiada

Folleimiento por enfermedad o acidene,invallez permanente absoluta,
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