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Introduccién al marketing
digital

Definiciones

Antes de iniciar es de suma importancia conocer
conceptos y definiciones clave, debido a que muchas
personas en la actualidad confunden al marketing con

ventas u otras disciplinas.

¢{Qué es el marketing?

Segun Philip Kotler (padre de la mercadotecnia moderna)

El marketing es «el proceso social y administrativo por el cual
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e

intercambiar bienes y servicios».

Mientras tanto la AMA (American Marketing Association) «El

marketing es una funcién de la organizacién y un conjunto de
procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacién»
¢Qué es el marketing digital?

Es la Aplicacién de Tecnologias Digitales las cuales conforman canales online
(Web, e-mail, databases, mas mobile/wireless & TV digital, etc.) para contribuir a

las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicién y retencién rentable de
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consumidores (con procesos multiples de compra y de ciclo de vida
de productos) a través de mejorar el conocimiento del consumidor
(perfiles, comportamiento, valores, factores de lealtad) para
desarrollar una comunicaciéon y servicios online dirigidos a
satisfacer las necesidades particulares de los segmentos objetivo

(Mohamed et al, 2004) .

Mitos del marketing digital

En ocasiones, en las empresas de todos los tamarnos, se hace la
comparacion entre el marketing digital y el marketing tradicional, como si
se trataran de temas completamente distintos y ajenos. A mi criterio y
recordando algunos dichos de varios profesores y colegas, el marketing sigue
conservando sus bases y esencia; sin embargo, ahora tenemos que pensar en

un consumidor cambiante que se mueve en diferentes entornos y plataformas.

La industria digital en sus primeras etapas, se desarrollé de forma empirica, ya
gue no existian especialistas en comunicacién y mercadotecnia digital, lo que
origind una serie de malas practicas y supuestos, que hasta el dia de hoy siguen
ensombreciendo la percepcion que la gente comun tiene sobre los medios,

plataformas y en general, del ecosistema digital.

En este documento abordaremos algunos mitos que envuelven a esta disciplina y
propondremos una serie de conceptos y buenas practicas para que puedas incursionar y

desarrollarte en el mundo digital de manera exitosay rentable.
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Es gratuito

Este es uno de los principales mitos de esta disciplina, debemos de
entender que el hecho que los medios digitales no cobren por
crear un perfil o pagina, no significa que hacer marketing
digital sea gratis, ya que se necesita un equipo de
especialistas para gestionar los activos digitales de la
marca, elaborar la estrategia, implementar y optimizar

los esfuerzos de manera continua.

Ademas crear contenido relevante cuesta tiempo, dinero

y esfuerzo. Lo anterior no quiere decir que se deban gastar
cantidades estratosféricas de recursos, simplemente
debemos tener en cuenta los recursos de la empresa vy el

objetivo de comunicacion.

Si bien existe el concepto de alcance organico, debemos saber que
este esta limitado, segun Brian Boland, jefe del equipo de marketing
de productos publicitarios de Facebook, admite que la disminucién
del alcance organico es un “pain point" para muchas empresas, pero
dice que el beneficio, es una Feed "mas atractiva" para el usuario y el

aumento del contenido que se comparte en la plataforma.

Todo es vender

Las ventas son una consecuencia de las acciones de marketing NO deben ser el

objetivo primario. Debemos de utilizar las bondades que ofrece cada plataforma

digital.

Si bien es cierto que existen conceptos como el social selling, un nuevo modelo de
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negocio de comercio electrénico, que utiliza las tecnologias Web 2.0 y los medio sociales

para apoyar las actividades de intercambio social de bienes y servicios (Han &

Trimi, 2017), debemos contar con activos digitales 6ptimos, que de igual

forma necesitan especialistas para tener éxito.

Al igual que en la mercadotecnia tradicional, primero debemos
tener una estrategia sélida, definiendo la segmentacion y

nuestro posicionamiento como marca.

Sélo son medios sociales
Para aclarar este punto debemos primero adoptar la
terminologia correcta. Los medios sociales o social media se
refieren al conjunto de plataformas, herramientas, aplicaciones y
medios de comunicacion con con los cuales interactuamos,
conversamos, colaboramos y distribuimos contenido. Mientras
tanto las redes sociales son una enorme estructura social formada
por grupos de personas con intereses comunes, pensamientos iguales,
conectadas, construyendo lazos a través de comunicados; la red social
es entonces, la creacion de vinculos y conexion entre personas a través

de los medios sociales (Gutierrez, A, 2013).
Es importante que en el mundo del marketing digital existen otras

herramientas como: estrategia digital, marketing de contenidos, publicidad
digital, SEO, SEM, desarrollo tecnoldgico, optimizacion digital, mobile

marketing, influencer marketing, entre otros (Zeckman, A, 2016).

Debo estar en todas las plataformas
Hay un dicho mexicano que contesta esta pregunta “el que mucho abarca poco

aprieta”. Antes de decidir incursionar en el mundo digital, debo contestar las
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siguientes preguntas:

¢Cual es |la personalidad de mi marca?

¢El medio digital es congruente con la naturaleza de

mi marca?

:Cudl es mi objetivo de mercadotecnia?

§

¢Cuadl es mi objetivo de comunicacién?
:Doénde estd mi target / audiencia?
¢ Tengo presupuesto para estas acciones?

:Cuento con el capital humano necesario?

Al responder estas preguntas tendras mas claridad para decidir en
qgué plataformas debo estar y si es viable estar en ellas. De cualquier
forma se recomienda que en caso de no tener expertise en esta area,
delegues la responsabilidad a agencias o despachos especializados, o

bien integres a tu equipo de trabajo talento experto.

El marketing digital suple al marketing tradicional
Lo que se recomienda es que no se vean estos conceptos como disciplinas
separadas, deben verse como una sola, para que haya congruencia en la gestion
del marketing y la comunicacién de la marca, debemos hacer marketing para un

mundo digital.
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Lo que se sugiere es que segln los objetivos y presupuesto de tu empresa definan acciones
tanto tradicionales como digitales, unificadas bajo un concepto creativo que proporcione

congruencia a las acciones de comunicacion.

Ademas de las 4P’s tradicionales también debes de tomar en cuenta la gestion de

comunidad, asi como definir acciones de personalizacién e interaccién con tu audiencia.

Hagas lo que hagas es importante que establezcas las metas de tus acciones, para

posteriormente medirlas y optimizarlas.

Comportamiento digital del consumidor

Los consumidores hoy en dia son mucho mas exigentes , cambian de gustos y deseos de
forma muy rapido, incluso mas rapida que la velocidad de respuesta de la industria. Ante
tal cambio es de suma importancia conocer al consumidor mexicano digital. A
continuacién se muestran los highlights mas importantes del onceavo estudio de consumo
de medios y dispositivos entre internautas mexicanos, elaborado por la IAB México, la
organizacion que agrupa a las agencias, medios y marcas de la industria digital, tanto a

nivel global como local:

¢Pones atencion a la publicidad online?

o Una de los hallazgos que llaman la atencidn, es que el
e f&\‘ comportamiento rcspcctn_n ?;1 publicidad en adolescentes y
<1 o<| adultos mayores es muy similar, ya que ambos muestran
I \=/ &7 resistencia a poner atencion.

ase: 1797
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El ranking de redes declaradas se mantiene estable, sin embargo, resalta la
brecha significativa entre el top 3 de redes contra el resto.

+ Uso con mas frecuencia declarado -

¢Cudl es el perfil del E
internauta que usa |
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Base: 1,297
P320. ¢¥ qué redes socales utiizas con mayor frecuencia?

Mas alla del numero de redes, es importante entender el tipo de contenido
que se consumo o genera. ;Cual es el estatus en México?

Actividad en redes sociales _ )
Esto quiere decir que por

8 60/0 940/0 % cada accidn de consumo, se

Tienen que ver con  Tienen que ver con producen 1 1 0 acciones
consumo de generacion de de generacion de contenido.
contenido contenido

Ve

¢ Pero el efecto es el mismo en acciones equivalentes?

& £ ) Q

Cada vez que se genera un Por cada foto que se genera ooy Yo algo rMficants 8 SMhE ez
que se g P q 3 532 ' marcas, se da 1 tip 0 informacicn de un contacto,
post, se consumen . S SRS 1 recomendacidn de marca se generan 1.22 biisquedas

- Generacion de Contenido +

Rasec 1)
F49al. (Cuiles da las sigaentes avliidades realizas con wayw frocuencia ol estar navegando oo Lufs) red[es] socialll
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Con 7 de cada 10 declarando tener un “dispositivo complementario”, la
industria debe de explorar y crear relevancia para nuevos métodos de contacto.

Complementos inleligentes Smart v
para el hogar

(Focos, ldmparas, contactos 0 0/0
eléclricos)

DISpOSItIVOS de tecnologia
complementarios
Consolas de

wdemuegus
60/ Baocinas
0 inteligentes
[}
©

Wearables y
realidad wrtual
Dlsp05|t|vus de
streaming de audm/wdeo

Base: 1.20)
PO1. Por faver indica cual de los siguientes articalos pesees

A pesar de que la bancarizacion sigue creciendo en el pais*, los métodos de
pago alternativos son los que generan mas relevancia en el proceso de compra.

1oy en dia, 9 .I 0 ""'Y""'
de cada

entre quienes compran online, usan alguna ©z@ PAY
Fintech, ademas de ser el método preferido ] h

de pago entre internautas. amazoncas
\l/ safety» pay

Con 2.44 métodos de pago en promedio,
tarjetas de débito y crédito completan el top 3. mgg%%do

Basu: 866
* httpss ! maw.inegiong mx/ contenidos/saladeprensa/boletines/2 078 /0t TemEcon/ENIF2018.pdf PA024 ¢ Qué formas de pago utilizas para realizar tus compras o pagos per internet?

Q0P

ACADEMY 10



8 de cada 10 siguen a una marca para estar al tanto, por lo que es importante
enfocar los esfuerzos en dar informacion que refleje los valores de la marca.

Particularidades sobre “Fans” de marca en redes sociales

(19%) 8 2 0/ 0

Me mantiene actualizado de

las novedades de la marca 0
56 /0 (60%)
Me entero de promociones y
(43%) 440/0 6 1 0/0 descuentos
Contiene informacidn
relevante Siguen a una 360/0 A (31%)
marca Veo opiniones de otfros
usuarios
e 29%
Me puedo comunicar con la
marca

]
PSOLF 2Eras seguicor do alguny marca, preduzts o senvislo an redos saciales? PSO 1H ;Qué beseficos entueatras en seguis ura marca an redes sechs

Por otro lado, dispositivos con mas tiempo en el mercado, mantienen su
penetracion, y destaca un aumento en la conexion de televisores inteligentes.

Tienen Se conectan % Conversion

] e 1 30% > g 87%
vaien o 1290 = 1, 68%"
v 0060% = 1, 39%
o 1% = 1%

Base:1,261
POL. Por tavor Indica cudl de les sigulentas articules posees PO2. ;Cual o cudies oe las siguientes vias o conexida a iaternet utilizas reudsrmento?

ENYE
FASKO
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Yo, digital
Yo, social
Yo, espectador
Yo, consumidor

Yo, 10 anos de

historia

¢Sabias que?

Hoy en dia, me conecto desde mds dispositivos, uso mas apps y contintio migrando a
formatos digitales en actividades que me acompanan cotidianamente como
escuchar misica y radio.

Las redes sociales son mi tipo de aplicacidn favorita y tengo una oferta mas amplia
de herramientas que me involucran con el entorno digital. A su vez, genero mas
contenido del que consumo.

Tengo mayor acceso a sistemas de entretenimiento online, y esto aumenta mientras
mas me involucro en términos digitales. Busco contenido televisivo en internet y los
capitulos completos son lo que mds me interesa.

Compro online por las ofertas, rapidez y precio, y al pagar, las finfechs son mis
aliadas. Tengo un mayor poder de decision al comparar precios mientras compro en
tiendas y recupero la confianza en la television y la radio.

Mi entorno ha ido de dispositivos que se complementaban entre si a gadzefs que
apelan a la movilidad y conocimiento de mis habitos. La percepcion del tiempo de
conexidn se desdibuja, al estar conectado 24/7.

22%0 cree que su informacidn en linea esta completamente segura.

649 de los internautas piensan que depende de ellos tomar medidas para
0 reforzar su seguridad online.

14%0 asegura que la informacion que hay de ellos en linea esta vulnerable.

Hombres de nivel socioecondmico alto principalmente de 35 a 39 aios y del noroeste %
muestran niveles mds alto en declaracion de uso para Finfechs.

@ @ En términos de confianza, son los hombres jovenes (13 a 24 afios) de niveles socioecondmicos
bajos quienes sobre desarrollan el indice al asegurar que su informacidn esta segura online.

icaoemy

Basec1.287
59.1¢. (Cul ¢ la percepciin que tienes sobre la informacidn que has cempartido en internet?

12



La movilidad sigue ganando terreno casi en todas las categorias, incluso
aquellas que tradlcmnalmente son mas complejas.

I« ,-\I

= (™ =
= 0 64% 60% cecal
Mol 0% W 3% W 36% { 35% B 34% W 33% J 299,
(Smartphone + Tablet)
0% 14% . . 20%
T ea 33% ff 33% J 35% e 32 % N oo
S =
EE g g2
5 g ~g o 'E -g o
L = @ zs B8 BE wu 2
Fijo g8 g 35 £8 §= 28 ..p B
€S = B E g gz 2 2885 =85 & SsSs8
(Computadora) S5 2 25 gse £ <8 E8E =873
= & E £ % = E£<2 gx=
= £ s SE & 2 = 8=
o=

Hase: 866
15 ¢0ué dispositivo prefieres utilizas para realizar kas sipeientes transacciongs. compras o pages i través de ntemet?

Hoy en dia, casi cada 7 de cada 10 personas en el pais cuentan con acceso a
internet, la tasa de crecimiento vuelve a acelerarse respecto al ano anterior.

__, Para2019,
en México se
estiman

15.8

millones de
internautas

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

“Fuente do los datos del 2009 11 2013 WIP México, La penetracion do 2019 es estimada dado que el aiio satural 200 no termima.* La penetracién de 2014 2 2019 &5 una estimacion realiz
Kaatar Milward Brown basads on datos de: earkater, m[ﬁllh\\ dBuWIP

Q0P
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Los principales cambios se dan en el paso final del proceso publicitario, donde
comprar online debido al anuncio es un factor que se fortalece.

@ & @ s O w &

20 clic a los y teractuo a 4 . \ .
Ve los anuncios | “"".' . 7_' . Buscd mas Inte ”,”‘f” Seregistroo Lo comprd, pero Compro en

¢ anuncios pero no LB través de redes B NS el ik
pers no hace clic e By informacion g dio sus datos no en internet linea

interactud sociales
58%
A .
560/0 (58 /0)
(56%) 51%
o
(58%) o
46%

(44%)
‘ 42% A
(44%) \ (37%])
31%
(37%)
Hase: 1,297
PS30. Hablando do la publicidad d¢ internet (Con qué froouescia realizas lns sigulentas actividades an Intarnet? Datos 128
¢Sabias que?...

Algunas particularidades demogréficas sobre posesion de dispositivos...

g Atin el 17% de los internautas en México cuentan con celular sin conexion a internet. @ @
Son los hombres, baby boomers y del centro del pafs los que sobre indexan.

El smartphaone, es el tnico dispositivo que se comporta de forma consistente a nivel
demografico, es decir, la penetracidn es similar entre dreas geogréficas, edades y niveles
socio-economicos.

Las Smart TVs, muestran un fndice mayor de posesién entre niveles socio-econdmicos @
altos, en la region norte y baby boomers,

. @ @8 Dispositivos relativamente nuevos en el mercado, como las bocinas inteligentes, son
declaradas significativamente mds en NSE ABC+ y C, Valle de México y Millennials. ©

P01, Por favor indiva cubl de s siguicles articules prsces indice igusl o mayer 2 110 sobre ta distribucian de I e
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Herramientas del marketing digital

Sitio web

Un sitio web es un documento identificado con una
direccion URL (uniform resource locator) y puede

mostrar texto, imagenes o elementos multimedia.

Desarrollar un sitio web no es tarea facil, en
general consta de las siguientes etapas:
1. Planeacién y objetivos

2. Definicion de Dominio

3. Hosting

4. Desarrollo del Mapa de sitio

5. Definicién de contenido

6. Creatividad/Disefno

7.Desarrolloy produccién

8. Administracion y mantenimiento

9. Términos y condiciones(Legal)

10. Promocién y Comunicacion

11. Implementacion

RY,
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Tipos de sitios web

Contenido/ | Contenido/

InformaEvo |Ventas InformaEvo Promocional |InformaEvo
Publicidad | Publicidad

Target Target Interés Target Interés
Audiencia Nicho Masiva
especifico especifico especifico especifico especifico
Empresarial/
@6ali=lle(el5 8 Empresarial  Empresarial ~ Empresarial PeriodisEco PeriodisEco Audiovisual
Audiovisual
m Basico Basico Innovador  Innovador  Medio Medio Basico
Usabilidad Basica Avanzada Media Media Media Basica Media
MulEples MulEples MulEples
Navegacion RYEEIE Basica Basica Media
paginas paginas paginas
Permanente Permanente  Permanente Permanente Permanente Temporal Permanente

Search (SEO / SEM)

Optimizacion para motores de busqueda / (Search Engine
Optimization / SEO)

Es una estrategia compuesta de acciones especificas para un sitio de Internet con el fin de
obtener una mejor posicion en los resultados relevantes no pagados (organicos) en los

motores de busqueda.

Este proceso debe ser continuo y tiene implicaciones directas en la configuracion

(estructura, programacion, contenido y enlaces) del sitio web para hacerlo mas relevante

16




para los criterios del algoritmo dindmico de busqueda. No se paga

al motor de busqueda para aparecer en estos resultados. Las

mejores practicas requieren profesionales

especializados en esta materia.

Publicidad en buscadores / (Search Engine
Marketing / SEM)

Es la estrategia de publicidad pagada en Internet

gue muestra anuncios, regularmente en formato de

o5 .Tmm;uw
Googs 5

texto (puede incluir imagenes, videos, mapas, o
E”www.‘w=

aplicaciones, etcétera), relacionados con palabras o
frases clave (keywords) que utilizan los usuarios en sus

bldsquedas.

Su modelo de comercializacién predominante es costo por

clic en modalidad de subasta. Es una de las pocas estrategias
de publicidad pagada que por su impacto y costo se puede
mantener de modo permanente. Incluye la compra, la
implementacién y la optimizacién de anuncios en buscadores. Se

recomienda que sea a través de personas o agencias especializadas.

Social Media

Los también conocidos como medios sociales, son plataformas tecnolégicas
gue conectan a usuarios y permite la interaccién entre ellos por medio de la

generacion y consumo de contenido.

Las marcas pueden usar las plataformas sociales para comunicarse, interactuar y

XX
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hacer escucha digital. Estas plataformas tienen configuraciones de privacidad que
permiten al usuario controlar la informacién que es accesible para otros. Algunas
plataformas sociales incluyen opciones avanzadas como el desarrollo de aplicaciones,

conexiéon con otras plataformas, formatos multimedia, entre otros.

Publicidad Display

Es un tipo de publicidad en Internet que muestra anuncios
graficos, estaticos o animados, interactivos en formatos
de imagen (banner), video o texto que se contratan
en espacios de sitios web y sitios méviles, aplicaciones y

otros medios publicitarios en Internet.

La forma mas adecuada de implementar y optimizar la
entrega de este tipo de publicidad es a través de un ad
server que reporta la cantidad de impresiones servidas,

los clics entregados y otros indicadores de comportamiento.

Por ejemplo: CTR, usuarios Unicos alcanzados u otros. La pieza
creativa juega un papel muy importante en el desempeno de una
campana. Existe la posibilidad de propiciar la interaccion del
usuario con la pieza (vea richmedia). En este tipo de publicidad es
muy importante considerar los criterios de segmentacion que se

apliquen a la misma. Por ejemplo: demografico, geografico, etcétera.

Mobile Marketing

El Mobile Marketing (o marketing mévil) es un conjunto de técnicas y

formatos para promocionar productos y servicios utilizando los dispositivos

18



moviles como canal de comunicacién. Esta nueva vertiente del
marketing ha sido el resultado del auge de la telefonia mévil y sus
grandes capacidades como método para captar y fidelizar

clientes.

Existen multitud de acciones de Mobile Marketing, sin

embargo aqui te explicamos las mas comunes:

Passbook: Se trata de una aplicacién mévil para
almacenar cupones descuentos, entradas a eventos,
billetes de viaje, etc. Es originaria de Apple para iPhone pero
también posee su homodlogo en Android. La ventaja es que no
se necesita imprimir ningln documento, estd siempre

disponible en su movil y dispone de geolocalizacion.

SMS: (Short Message Service) La ventaja es su inmediatez e impacto
por su alto porcentaje de lectura. No necesita conexion a internet ni

disponer de un smartphone. Por lo tanto, es un método muy eficiente.

Codigos QR. Conecta el entorno offline con el online. Es utilizado como
complemento a otros soportes porque su indice de interaccion le sittlan en la

cola en cuanto a métodos eficaces en Mobile Marketing.

E-mail marketing: Tipo de publicidad en Internet que muestra mensajes
personalizados o anuncios a través de un correo electrénico. Este tipo de
publicidad se realiza a través del envio de correos electrénicos en forma de boletines
de noticias, mensajes personalizados y/o imagenes. Los anuncios pueden tener
diversos formatos como links, texto, imagenes y/o video. Estos correos deben senalar

claramente el remitente y el destinatario del mismoy, al ser una publicidad que maneja

XX
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datos personales (por ejemplo, correo electrénico), deben cumplir con leyes y normas

relativas a la proteccion de datos personales y manejo de la privacidad. Ha aumentado su

apertura desde el mévil un 78% (1AB, 2019).

Aplicaciones maéviles: Programa ejecutado por una tableta,
celular o dispositivo para realizar una o varias tareas. El
ual acrénimo app se usa comunmente para referirse a los
programas que se ejecutan en dispositivos méviles.
También se le puede denominar web app a aquellos
programas destinados a ejecutarse exclusivamente en
internet desde cualquier dispositivo como desktop,

laptop, smartphone, tablet, etcétera.

Estrategia y Métricas
digitales

Funnel digital

Es el proceso que sigue un consumidor para realizar una
transaccién. Cada etapa se mide de manera individual para
determinar en qué parte del proceso se retienen o pierden
consumidores. El proceso puede iniciar desde que el consumidor tiene
el primer contacto con un producto o servicio (Conocimiento de marca).
Puede incluir un proceso de investigacion del producto, que puede ser
online u offline (Consideracion), hasta llegar a la compra g, incluso, la

recomendacion del mismo ( Conversion).

20
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Funnel de conversion

Awareness

Branding
Engagement

Performance

Objetivos

En comunicacién existen 4 objetivos basicos que es necesario conocer:
- \a/
- P
-~ ~
/ \

Performance

9p-
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Awareness: Se trata de dar a conocer la marca, es decir que los consumidores sepan de su
existencia, por ello se busca llegar al mayor nimero posible de personas que estén dentro

de mi mercado objetivo.

Branding: Esta es |la fase posterior al awareness, aqui buscamos posicionarnos en la mente

del consumidor, que nos evalle y compare con la competencia.

Engagement: En esta fase buscamos una vinculacién emocional genuina con el

consumidor, se espera aumentar la interaccion con él.

Performance: En esta fase se busca que el consumidor realice alguna acciéon determinada

en nuestros activos digitales, dicha accién puede ser registrarse, comprar o votar,

principalmente.

Obijetivos especificos

Una vez que tenga definido mi objetivo primario de comunicacién, podemos definir ahora
nuestros objetivos especificos. Dichos objetivos deben ser especificos, medibles, lograbas,

realistas y en un tiempo determinado.

© S A T O

RYE
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Estrategia

«'ﬁ
0"’0

Una estrategia es el conjunto de accidn(es) que se implementaran en un
contexto determinado para lograr el fin propuesto.

;Como?

Tacticas

TActica es el METODO que se desarrolla para ejecutar u obtener algo

Accion
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Indicadores por objetivo:

Funnel de conversion

Awareness Aléaiice

Impactos Usuarios unicos
CPI

Fans
Clics CTR

Branding CPC —

Visitas People Talking about

Conversion Rate GEN
: : Ingresos Transacciones
Y Performance CPA ROAS / ROI

Metas

Las metas delimitan y MIDEN el cumplimiento de los
objetivos. Podriamos decir que es el “cuanto” queremos lograr.

Subir el conversion rate de 2% a 3% el siguiente ano

9p-
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Diferencias

Objetivo general: Awareness

Meta
— N

Lograr 500,000 impresiones en medios digitales durante el primer Q.

~—
Ncador /

Objetivo especifico

Glosario Digital

Alcance/ (Reach)

Definiciéon: 1) Numero o porcentaje del universo de usuarios, sin
duplicar, que fue expuesto a una campana en un cierto periodo.
Por ejemplo: la campana tuvo un alcance de X nimero de usuarios
ode Y porcentaje del target. 2) Niimero o porcentaje del universo
de usuarios, sin duplicar, que visitd un sitio web o una plataforma
digital en un cierto periodo. Por ejemplo: el sitio web X tiene un

alcance de Y nimero de usuarios.

Implicacién: Al igual que en el concepto de frecuencia se debe entender
bien la fuente de informacion de alcance, pues si es generado por el ad
server es alcance basado en cookies, que no son personas (panel). Cuando es

calculado con base en personas (panel), es similar al alcance en medios off-line.

RYE

HI[S:HFUI Eﬂw



Alcance organico / (Organic Reach)

Definicion: Total de usuarios Unicos que han visto una publicacion sin actividad pagada en
redes sociales.

Implicaciéon: Se recomienda generar contenido original e innovador que logre conectar
con el usuario y que lo motive a compartirlo. Se debe tener presente que el alcance
organico deja de ser "Unico" si se trata de obtener de diferentes publicaciones debido a

gue puede existir duplicidad de usuarios.

Alcance pagado / (Paid Reach)

Definicidon: Es el nimero total de usuarios Unicos impactados a través de esfuerzos
publicitarios pagados.

Implicacién: El alcance pagado es el nimero absoluto de usuarios alcanzados y es también
una base para realizar otros calculos. Si se divide el monto invertido entre el alcance
pagado, se obtiene el costo por usuario impactado. De modo similar, si se divide el alcance
pagado entre el universo total, se determina el porcentaje de alcance logrado sobre el
universo. Si se realiza con bases comparables en un segmento determinado, se obtiene el

alcance en un segmento determinado o “target".

Impresion / (Ad Impression)

Definiciéon: Cada uno de los impactos de anuncio que es desplegado al usuario en un
dispositivo por solicitud delnavegador o plataforma.

Implicacion: Cada vez que un anuncio o pieza de contenido se carga en la pantalla de

los usuarios, el Ad Server lo cuenta como una impresion.
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Costo Por Millar / CPM (Cost Per Mille / thousan

Definicion: Modelo de comercializacién basado en el costo por cada
mil impresiones servidas de un anuncio o una campana, ampliamente utilizado en
campanas de display. CPM = costo de mil anuncios o impresiones servidos.

Implicacién: En el caso de la publicidad en correo electrénico, es el costo por cada mil

correos enviados.

Tasa de clics / (Click rate / Click Through Rate / CTR)

Definiciéon: Tasa porcentual que resulta de dividir el nimero de clics recibidos por el
numero de impresiones servidas. CTR=Clics/Impresiones servidas x 100%

Implicaciéon: Es una medida de comparacién relativa del comportamiento de banners,
anuncios de texto, palabras clave, formatos, ad spaces vy sitios. Por ejemplo: un CTR del
0.2% implica que 2 de cada 1000 usuarios interactuaron con la pieza publicitaria. No se
recomienda usar como el Unico parametro para calificar el desempeno de una campana o

sitio.

Clic/ (Click)

Definicion: 1) La accidon de activar una liga que esta inserta en un banner, anuncio, botén
o contenido para pasar asi a otro sitio web o a otra parte del mismo sitio, descargar un
archivo o reproducir contenido multimedia. 2) Unidad de medida de activaciones de ligas o
hipervinculos que hacen los usuarios a un banner, anuncio o contenido editorial.
Implicacion: Se mide gracias a un cédigo llamado click-tag. En el caso de campanas
publicitarias, debe ser reportado junto con el nimero de impresiones sin considerar el
trafico no humano (actividad robética), tanto por el sitio que corrié la pauta como por el ad
server, en caso de que se haya utilizado uno en la implementacién. Es un nimero entero. Al

darse el clic se considera a la impresion que lo recibié como visible por definicion.
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Costo Por Clic / CPC (Cost Per Click / Pay Per Click / CPC / PPC)

Definicién: Modelo de comercializacién basado en el monto pagado por cada clic recibido
en una pieza publicitaria (banner, texto, video, liga, social ad, boton de compra, etcétera).
Implicacién: Este modelo sélo toma en cuenta los clics recibidos por la pieza publicitaria,
no por el nimero deimpresiones servidas. El CPC puede ser fijo o dinamico dependiendo

de la plataforma donde se implementa (set up) la campana.

Influencer / (Influencer)

Definicidon: Personaje real o ficticio capaz de provocar la respuesta de una audiencia
determinada a través de la difusion y amplificacion de un mensaje.

Implicacion: Tener muchos seguidores no define a un influencer. La respuesta provocada
por un influencer puede sobrepasar los limites digitales. Se recomienda realizar una
investigacion para identificar los temas de influencia del target al que se le desea hablar y
analizar si el influencer empata con los valores de la marca. El influencer generalmente
tiene la libertad de compartir el mensaje dentro de su linea editorial sin forzarlo a usar el

lenguaje de la marca.

Interaccion / (Engagement)

Definicidn: Involucramiento entre los usuarios y un contenido.

Implicacion: El contenido puede ser generado por una marca, otro usuario, otro medio,
etcétera. Este vinculo se mide a través de interacciones (clics, views, likes, comentarios,
shares, etcétera) en redes sociales, anuncios, sitios y aplicaciones. La forma de calcular las
interacciones depende de la plataforma en que se esté midiendo. La interaccion tiene
diferentes interpretaciones que pueden variar segun el tema. No es lo mismo para redes
sociales que para video, web analytics o campafas publicitarias; sin embargo, siempre esta
relacionada con una accién del usuario, que puede ser un clic, interaccion social, tiempo

gue consumio un video, etcétera.

N
SKO
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Usuario tUnico / Visitante tnico (Unique user / UU)

Definicion: Niumero de usuarios (personas en herramientas de panel)
o navegadores Unicos (en herramientas de Site Centric) no duplicados que visitaron
un sitio web, app y/o plataforma digital, y que estuvieron expuestos al contenido o a los
anuncios.

Implicaciéon: Hablar de un usuario Unico implica que, a pesar de que navegue de forma
recurrente dentro de un sitio, sélo se le reporta una vez durante un periodo determinado.
La medicion depende de la metodologia de la herramienta utilizada. Al utilizar
herramientas de diferentes metodologias no se debe asumir que el resultado es

comparable.

Visita / Entrada / Sesion (Visit)

Definicidén: Indicador que reporta el nimero de veces que accede un usuario a un sitioen
Internet (via navegador o app) en un periodo especifico desde cualquier dispositivo.
Implicacidén: El usuario puede acceder al mismo sitio en multiples ocasiones, lo que
definimos como frecuencia, y puede generar un nimero distinto de paginas vistas. Para
efectos de medicién, después de 30 minutos sin actividad del usuario se considera

finalizada la sesion

Escanea con tu smartphone para
sge. acceder al glosario completo
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