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1.- DATOS GENERALES:

Apellido y Nombres : Apellido y Nombres del Director:
Rodriguez del Busto, Pilar Mulki, Esteban
DNI 39972830 DNI 25923337

Tema: Diagnostico del plan de marketing digital y propuestas de mejoras a empresa de
apuestas deportivas y juegos de azar.

Opcidn de Practica Profesional:
Trabajo de aplicacion de conceptos y técnicas de administracién en situacién laboral o
ambiente real.

Lugar de Trabajo:
Palpitos

2.- INFORME FINAL DE SU TRABAJO DE PRACTICA PROFESIONAL

El trabajo surgio con la idea de presentar mejoras en el sistema de informacion y la
plataforma web en el que la empresa ofrece sus servicios. Pero al evaluar la factibilidad
de la propuesta se determind junto con el tutor inclinarse por la tematica de Marketing
Digital. A partir de esto se determino realizar un diagnostico del plan de marketing digital
actual de la empresa y proponer mejoras o un bueno plan de marketing.

Se comenz6 leyendo la bibliografia necesaria para refrescar los conocimientos
vistos a lo largo de la carrera sobre la tematica de plan de marketing y marketing digital
propiamente dicho.

El siguiente paso fue realizar un listo de preguntas previa a la entrevista con el
personal del area de marketing. Al llevar a cabo esta reunién y la observacion en el lugar
de trabajo, pude entender como eran los procedimientos, las limitaciones y la forma de
trabajar. Y a partir de ahi comenz6 el diagnostico, identificando la inexistencia de un plan
de marketing y el analisis de las acciones llevadas a cabo en cada canal de marketing
digital.

Luego de recolectar toda la informacion necesaria del area de marketing se
identificd la necesidad de entrevistar a otras areas de la empresa ya que el area de
marketing no tenia acceso y no sabia informacion crucial para el trabajo. El resultado de
estas entrevistas fue la identificacién de un nuevo problema debido a la falta de uso de la
informacién que se tiene.

Con toda la informacion recopilada se realizé el andlisis del diagndstico y se estimé
un costo de las acciones que se estan llevando a cabo en la empresa. La idea inicial era
obtener un indice de retorno de la inversion, pero debido a que el sistema no recolectaba
la informacion necesaria y esta no se podia individualizar solo se pudo estimar un costo
de esas acciones.

A partir de este diagndstico se propuso definir un plan de marketing y propuestas
para el uso de la plataforma web que recopila la informacién del comportamiento de
navegacion y de compra de los usuarios. Esto se lo definié para “conocer” a los usuarios
y generar acciones personalizadas y directas para estos.

Las conclusiones que obtuve del trabajo fueron:

e No hay planeacién y estrategia
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No se conoce a los usuarios, no se segmenta.

Se desperdicia la data de los usuarios

Hay un mal concepto de lo que es hacer marketing digital
Hay un problema mas de fondo: estructural y comunicacional.

3.- CUMPLIMIENTO DEL PLAN DE TRABAJO ORIGINAL:

100% 75% 50% 25% menos del 25%

X

El plan de trabajo no pudo cumplirse en su totalidad debido a la falta de informacion
y a la falta de cooperacion para compartir la informacion que se recolecta. No se pudo
individualizar la informacién de los usuarios y por ende no se pudo calcular un ROI.
También quedo fuera del trabajo la formalizacion de un plan de marketing, solo se pudo
proponer la documentacion de uno y de propuestas para el uso de informacion que no se
le esta dando uso.

Se deja anexado el plan de trabajo e informes mensuales.

4.- DIVULGACION

El trabajo fue presentado el dia trece de noviembre de 2019 en la VI Muestra
Académica de trabajos de investigacion de la Licenciatura de Administracion en la
Facultad de Ciencias Economicas.

Se deja anexado el cronograma de la Muestra Académica que documenta la
presentacion.

5.- REALICE UN BALANCE DE SU EXPERIENCIA EN LA PRACTICA PROFESIONAL:

La Practica Profesional me parece muy u0til ya que nos expone al mundo real y a
tener que aplicar todos nuestros conocimientos aprendidos en la licenciatura. Ahi nos
enfrentamos a la realidad de que no todo lo que buscamos esta a nuestra disposicién y
gue se tiene que lidiar con muchas falencias dificiles de cubrir.

En cuanto a mi trabajo especificamente, me cruce con la oportunidad de inclinarme
con la tematica de marketing digital, pero a medida que me involucraba se interponian
otras disciplinas como las vistas en Comercializacion |, Sistemas de informacion |y 1l 'y
Comportamiento Organizacional. Con la ayuda de mi tutor, que me guio en cada etapa y
conflicto, pudimos obtener un trabajo Uutil no solo para mi como experiencia personal y
laboral, sino también para la empresa.

Si tengo que realizar una evaluacion sobre las formalidades exigidas para cumplir
con la materia, me parece que no hay claridad en cuanto a los informes y la manera de
presentarlos. Esto ocurre sobre todo en el informe final ya que hay mucha informacion en
el campus y eso lo hace confuso ya que tienen nombres similares.
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6.- COMENTARIO DEL DIRECTOR SOBRE EL DESEMPENO DEL
ESTUDIANTE

Lo que empezdé como una propuesta de mejoras al sitio web y la creacion de una app
movil se convirtio en un recorrido de descubrimiento sobre el potencial que brinda el
marketing digital y la captura y analisis de datos a través de plataformas digitales en una
empresa local. Ese espiritu de busqueda y aprendizaje estuvo presente a lo largo del
recorrido total del trabajo de Practica Profesional de Pilar.

Desde un primer momento, Pilar asumio el compromiso de incorporar conocimientos
técnicos mas alla de los vistos en las materias de Comercializacion | y Sistemas de
Informacion | y I, en funcion de los desafios que fue enfrentando. La deteccion de una
pobre coordinacion entre departamentos y areas de la empresa también trajo a la mesa
problematicas de Comportamiento Organizacional, completando un panorama abarcativo
de las multiples disciplinas que un Lic. en Administracion enfrenta como profesional.

Quiero destacar la responsabilidad y el compromiso demostrado por Pilar durante todas
las instancias de control y revision del proyecto que fueron establecidas, demostrando
una constancia poco frecuente en los alumnos, lo cual permiti6 una evolucion a ritmo
sostenido durante los meses que se ejecuto el trabajo.

El resultado del esfuerzo de Pilar en este trabajo ha dado sus frutos no sélo en el orden
de su propio crecimiento profesional sino también con un informe sumamente valioso
para la empresa, estableciendo nuevos desafios para la colaboracion entre las areas de
Marketing y Sistemas de aqui en adelante.
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Resumen

El desarrollo tecnoldgico del marketing increment6 el poder del consumidor
en las relaciones comerciales. Hoy es él quien manda y puede hacer oir su voz a
través de los canales digitales. De este modo, puede dirigirse no solo hacia las

empresas, sino también hacia el resto de los consumidores.

El crecimiento de las ventas por la web y, también el aumento de la influencia
en la decision de compra ha llevado a las empresas grandes y pequefias a poner el
foco en esta red informativa. Por eso ninguna empresa debe quedar fuera de esta
realidad. El desafio actual de los profesionales de marketing ya no solo pasa por
entender qué piensan los consumidores, sino también por intentar descifrar coémo
buscan informacion, como comparan, quiénes los influyen y como reparten su

presupuesto entre las categorias de productos.

Tener un plan de marketing es sumamente importante para la empresa. Ya
gue le da la oportunidad de redactarlo, comunicarlo y compartirlo con los miembros
de la compafia, y asi trabajar de forma conjunta cumpliendo los objetivos
establecidos. Ya no son suficientes los canales tradicionales, ahora hay que
involucrarse con los medios digitales, y realizar acciones de marketing en estos
entornos. Este cambio se debe a que los potenciales clientes navegan
constantemente en la web, especialmente en las redes sociales; y, ademas, la
mayoria de los usuarios investigan en internet antes de realizar una compra.
Algunas de las formas de llegar a los usuarios en la web es a través de SEO (Search
Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), redes sociales, email

marketing, entre otras.

Este trabajo buscara analizar el plan de marketing digital de “Palpitos”. Se
haréd en dos partes, por un lado, se realizara un diagnéstico del plan de marketing
digital que implementa actualmente la empresa. Por el otro lado, se buscaran
oportunidades de mejora y, en el caso de que no haya un plan definido, se

confeccionara una propuesta de plan de marketing digital.



Palabras claves

Marketing digital, Plan de marketing digital, métricas, KPIS.

Modalidad Practica Profesional

Trabajo de aplicacién de conceptos y técnicas de administracidn en situacion

laboral o ambiente real.

Introduccion

Actualmente las personas pasan mucho tiempo conectadas en internet. Esto
hace que las empresas cambien la forma de mostrarse a la sociedad. Internet es
una gran red que permite informar, comunicar, relacionarse y hacer negocios. El
crecimiento de las ventas por la web y, también el aumento de la influencia en la
decision de compra ha llevado a las empresas grandes y pequefias a poner el foco
en esta red informativa. Por eso ninguna empresa debe quedar fuera de esta
realidad. Es necesario conocer los objetivos de la empresa para decidir la estrategia
de marketing a seguir y asi definir de qué forma mostrarse a las personas. En este

trabajo se centrara en la empresa de apuestas deportivas llamada Palpitos.

Palpitos es una empresa de apuestas avalada por Caja Popular de Ahorros
de Tucuman que tiene por objeto la toma de apuestas sobre resultados futuros e
inciertos vinculados en todo o en parte a eventos deportivos locales, nacionales o
internacionales, en los que participen personas fisicas y/o juridicas, estableciéndose
una cotizacion para cada resultado propuesto del evento y/o torneo. La apuesta
cuyo resultado coincida con el del evento aleatorio cotizado, resulta premiada con
una suma equivalente al multiplo del valor de la jugada realizada y la linea o

cotizacion correspondiente a dicho resultado.

Las apuestas pueden realizarse a través de los puntos de ventas propios,
guinielas que tengan la autorizacién requerida o mediante la pagina web donde

cualquier persona registrada puede realizar su apuesta.



La modalidad de la pagina web es la que mayor rendimiento le trae a la
empresa porque tiene costos menores. Por eso es conveniente que las personas

realicen sus apuestas a través de ese medio.
Problema

Tras la realizaciobn de un diagndstico inicial partiendo del analisis de las
acciones de la empresa en redes sociales y marketing en buscadores (SEM), podria
presumirse que existen oportunidades de mejora en la estrategia y tactica

implementada por la empresa para alcanzar su publico objetivo.

Ademas de este diagndstico se realiz6 una entrevista con personal jerarquico
de la institucion gracias a la cual se observa la necesidad de evaluar la efectividad
de las acciones realizadas, que actualmente se desconoce, para reforzar aquellas
gue cumplan con el objetivo de la empresa y, por el contrario, eliminar o modificar

aquellas que no lo logren.

Es importante realizar la medicion de las acciones que se estén llevando a
cabo para poder ver el impacto que estas estan teniendo y a través del andlisis de
ROI se podra ver su eficacia. Es por esto que la propuesta del trabajo sera, por un
lado, la realizacion de un diagndstico de las acciones de marketing que Palpitos esta
llevando a cabo y por el otro, proponer mejoras o un nuevo plan de marketing digital

gue se adecue a las necesidades de la empresa.

Se estudiara el plan de marketing en su totalidad. Se realizara un analisis
interno y externo, que evaluara cual es el objetivo que busca la empresa, tanto de
corto como de largo plazo. Se analizara si esos objetivos son SMART (Especificos,
Medibles, Alcanzables, Realistas y Temporalmente acotados) para poder obtener
un ROI del plan de marketing. Ademas, se van a evaluar las estrategias y tacticas
utilizadas y como se llevaran a cabo. En este caso, se hara observando cémo se
utilizard cada uno de los canales de marketing digital y qué mensaje es el que se
guiere transmitir. Por dltimo, se identificaran métricas para medir la efectividad del

proceso, y asi determinar si se cumplioé con el objetivo.



Ademas, se realizara un analisis de benchmarking, el cual consiste en hacer
un analisis y comparacion de productos, servicios o metodologias con los
principales competidores para identificar oportunidades, mejoras y nuevas ideas

para mejorar el accionar de la empresa, en este caso, de las acciones de marketing.

Objetivos

> Objetivo general

Proponer mejoras al plan de marketing digital actual de la empresa o

desarrollar el mismo en caso que no tengan.

» Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico de las acciones de marketing digital actualmente
implementadas por la empresa en los distintos canales.

« Identificar cual es el objetivo de dichas acciones y determinar si son parte de
una estrategia o si representan esfuerzos disconexos.

e Evaluar el ROI de las acciones implementadas.

e Desarrollar un nuevo plan de marketing digital que contemple objetivos,
estrategias y tacticas, plan de accion y métricas que se utilizaran para medir

el impacto del plan.

Marco teorico

Plan de marketing Digital

Un plan de Marketing Digital es un documento donde se fijan los objetivos
gue queremos conseguir en nuestra empresa o negocio a corto, medio y largo plazo,
pero es también donde se eligen, disefian y organizan las estrategias mas

apropiadas para lograr dichos objetivos.

Este documento no deberia tener una longitud muy elevada (mas bien entre
3 0 5 hojas). Debe reflejar la situacién actual del mercado y de la empresa, los
objetivos que quieres alcanzar en un futuro determinado y la planificacién de las

acciones que llevaras a cabo para conseguirlos.



Andlisis de la situaciéon

Antes de nada, debemos tener muy claro qué es la marca, qué hace, por qué
motivo lo hace, su justificacién y su razén de ser, su USP (Unica proposicion de
venta). En definitiva, conocer, cuanto mas al detalle mejor, a su publico objetivo.

El primer concepto a incluir en un plan de marketing online tiene que ser el
estudio de la situacion actual. Por eso estudiaremos el entorno realizando un
analisis, tanto interno como externo, sobre el sector en el que operamos y en el que
se enmarca el producto o servicio en cuestién, siempre dejando claro factores
demograficos, econdémicos, tecnoldgicos, politicos o socioculturales, los cuales son
de vital importancia. Del mismo modo, analizaremos a la competencia directa para
asi poder mejorar y aprovechar toda oportunidad que se presente.

Presencia online

Paralelamente, y muy importante, antes de realizar un plan de marketing
online hay que conocer cual es su presencia online, saber en qué plataformas online
se tiene 0 no presencia, y saber qué historico tiene dicha presencia online de la
marca.

En este punto hay que prestarle especial atencion a la investigacion para
tener presente las herramientas que se han utilizado para mantener su presencia
online, asi como qué estrategia y tacticas han seguido en el pasado. Esta
informacion es fundamental para poder seguir una linea de comunicacién que no se
salga de la establecida hasta ahora.

Para finalizar el andlisis de situacion, deberemos hacer un gran esfuerzo por
conocer al detalle cuales son los objetivos que se quieren perseguir mediante el
plan de marketing digital y de qué presupuesto disponemos para su ejecucion.

Es en este primer apartado donde cabe destacar la importancia que tiene la
definicion de objetivos, conocer al detalle el publico objetivo y la realizacion del
analisis DAFO, el cual puede ayudar mucho a acertar con la estrategia a seguir,
aprovechando las oportunidades y detectando las debilidades que se han de

mejorar.



Investigacion Online

Una vez conocemos lo que quiere el cliente, la informacion de la marca y
tenemos claro como es nuestro publico objetivo, toca empezar a realizar la
investigacion al detalle de la presencia online, tanto de la marca como de la
competencia. Para ello, es muy recomendable el uso de herramientas tanto
gratuitas como de pago para detectar el estado de la marca y el de las empresas
competidoras.

Herramientas como SEMrush, Sistrix, Moz, aHrefs o las propias redes
sociales pueden ayudar mucho a identificar el estado de la presencia online,
ofreciendo datos que facilitan mucho la investigacion, ya que nos ahorran hacer
muchas cosas manualmente.

Datos analiticos como visitas diarias y mensuales, trafico directo, organico y
de pago, tasa de rebote, paginas indexadas, numero de backlinks, nimero de fans
y followers, nivel de engagement, etc. son algunas de las métricas que tenemos que
tener en cuenta a la hora de analizar la marca y fundamentalmente a la
competencia.

Definicidon de los objetivos

Una vez tengamos toda la investigacion realizada y se conoce la situacion de
la que partimos, llega el momento de empezar a disefiar el plan de marketing digital.
Para ello, tenemos que tener muy claro cuales son los objetivos de negocio y los
objetivos de marketing, siendo estos ultimos los que han de actuar como raiz de los
objetivos de negocio.

a) Objetivos de negocio

Los objetivos de negocio son puramente econémicos, medibles a corto plazo.
Aquellos que, como su nombre indica, son sinbnimo de viabilidad del negocio
dependiendo de si se cumplen o no. Un ejemplo claro de objetivo de negocio es
incrementar la facturaciéon respecto al afio anterior, o0 mejorar la cuota de mercado,
gue supone crecer en diferencia de la competencia.

b) Objetivos de marketing
Los objetivos de marketing son aquellos que hacen que se cumplan los

objetivos de negocio. Estos objetivos pueden consistir por ejemplo en aumentar el



trafico a la web mediante SEO o SEM, o conseguir captar leads (emails 0 nimeros
de contacto) entre otros.

Un detalle fundamental a la hora de establecer los objetivos es seguir las
normas basicas para la consecucion de objetivos, los criterios SMART (Especificos,
Medibles, Alcanzables, Realistas y Temporalmente acotados).

(S) Especificos: hay que buscar la concrecion, con el fin de identificar lo que
realmente se quiere lograr.

(M) Medibles: es fundamental que los objetivos se puedan cuantificar o cualificar de
alguna manera, para asi comparar el resultado.

(A) Alcanzables: teniendo en cuenta la labor de todos los componentes implicados
en el proyecto, hay que evaluar si los objetivos son viables y existe la posibilidad de
alcanzarlos.

(R) Realistas: a la hora de plantear los objetivos hay mantener los pies en el suelo
y no especular mucho con los objetivos, de |lo contrario después no se podran
evaluar los resultados.

(T) Temporalmente acotados: se deben marcar muy bien los tiempos de ejecucion
para poder tener un control de inicio y finalizacion del proyecto.

Para el control y el seguimiento de los objetivos, es recomendable disefiar un
Dashboard, que facilitara realizar un control diario, semanal, mensual o anual, con
el fin de poder mantener un seguimiento y comprobar los avances.

Definir la estrategia vy las tacticas

Una vez tenemos los objetivos marcados, es el momento de definir qué
estrategias y tacticas plantear para la consecucion de los mismos.

La estrategia la forman un conjunto de acciones aplicadas cuyo fin es
desarrollar los objetivos marcados. Un ejemplo de estrategia es por ejemplo
desarrollar una campafa de Inbound Marketing o de linkbuilding.

Las tacticas, son posiblemente las que mas trabajo conlleva, tiene que ver
con la forma y el método de realizar las tareas. Son tareas o funciones mas

concretas, por ejemplo, realizar un post publicar 2 publicaciones diarias en el Blog.



Las 6 palancas diqgitales de una pequefia empresa

Estas son las seis palancas de marketing online con que cuenta una pequeia
empresa para multiplicar su fuerza, las cuales veremos en detalle a lo largo del libro:

Palanca #1 - Pagina web

La pagina web es su principal palanca. Es el eje alrededor del cual giran
todos sus esfuerzos online y hacia donde convergen todas las fuentes de trafico. La
pagina es su local comercial, su oficina 24 horas en la web. En la pagina es donde
educa e informa a clientes potenciales de los beneficios en hacer negocios con
usted; es donde provee informacion de valor que hara que los visitantes se
conviertan en clientes.

Palanca #2 - Motores de busqueda

Los motores de busqueda le ayudaran a ser encontrado por aquellos que
estan buscando respuestas y explicaciones de productos y servicios como los que
usted ofrece. Aparecer en la primera pagina de Google para las busquedas
correctas, es una poderosa palanca que le daré visibilidad y le llevara clientes a su
sitio web.

Palanca #3 - Publicidad online

Imaginese hacer publicidad en el periddico y que solo tuviera que pagar
dependiendo del nimero de personas que llegan a su local. Imaginese pautar en la
radio y que soOlo pague si recibe llamadas de personas interesadas. Eso es
precisamente lo que puede hacer con la publicidad online bajo la modalidad de pago
por clic, donde sélo paga cada vez que alguien interesado hace clic en su anuncio.
Es una gran palanca, porque ademas de las evidentes ventajas de costos, puede
seleccionar su audiencia objetivo con un nivel de detalle y certeza dificilmente
alcanzable con los medios tradicionales.

Palanca #4 - Redes sociales

Las redes sociales le permiten construir comunidades de personas con
intereses afines a su negocio. Lo dan a conocer y desarrolla conversaciones con
potenciales clientes. Tener su propia pagina de Facebook, canal de YouTube o
cuenta de Twitter es como tener su propio medio de comunicacién. Es como ser

duefio de su propio canal de television, donde ahora usted define la programacién



y el contenido para interactuar con su audiencia. Las redes sociales seran la fuente
de visitantes a su pagina web y el punto de partida por donde comenzara relaciones
con muchos de sus futuros clientes

Palanca #5 - Email marketing

Aun en la era de las redes sociales, cuando de hablar de negocios se trata,
nada supera el poder del correo electrénico. Es el vehiculo preferido por los usuarios
para recibir informacion comercial relevante de las compafiias a las que se han
suscrito voluntariamente. El email marketing no es otra cosa que comunicarse
periddicamente con su mercado objetivo a través del correo electrénico. Es una
efectiva palanca porque le permite estar en el radar de clientes potenciales durante
el tiempo suficiente, hasta que tomen una decision.

Palanca #6 - E-commerce

Al usar una plataforma de comercio electronico podra vender en otras zonas
geograficas, aceptar nuevos medios de pago y tener abierta su tienda virtual 24
horas al dia los 365 dias del afio. Una tienda online es una efectiva forma de
incrementar la distribucion y evitar costosas inversiones relacionadas con la

adecuacion y administracion de un punto de venta fisico.

Como calcular las métricas de Marketing Digital y el ROI

La investigacion demuestra que el email marketing, el social media y las
paginas web son los principales canales para el engagement con nuestros
consumidores. Independientemente del tipo de dispositivo, la mayoria de nuestros
clientes usan estos canales para aprender y comparar productos y servicios.

Son, ademas, los mejores canales para captar a los consumidores antes y
después de la compra. Si se ejecutan correctamente, los 3 pueden aportar una
experiencia de usuario muy positiva. Y después de todo el trabajo de creacion de la
campafa, tenemos la tarea de medir el retorno de la inversion (ROI). Pero medir las
campafas digitales puede ser una tarea dificil si no tenemos claro el objetivo y no
sabemos cémo calcular las métricas de marketing digital y el ROI.

Podemos usar métricas como las impresiones, engagement o niumero de

visitantes que son esenciales para construir la estrategia de marketing. También
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podemos centrarnos en métricas mas especificas como el gasto-ingreso. Todas
ellas nos ayudaran a calcular el ROI.

A continuacion, os contamos cuéles son las mejores métricas de marketing
digital y ROI para campafias de email, social media y paginas web/landings.

Email

El email marketing ha evolucionado sustancialmente desde sus origenes, y
contintia siendo una de las fuentes de comunicacién principales de las marcas para
con sus clientes. Ya sea mediante newsletters, consultas o confirmaciones de
compra, el email es una fuente de informacion y comunicacion de calidad entre los
consumidores y las marcas. Gracias a los avances tecnoldgicos en los servicios de
email marketing, contamos con maneras eficientes de llevar a cabo camparias y
acceder a varias métricas para medir el retorno.

Si ya has llevado a cabo campafias de email marketing, las siguientes
meétricas te seran familiares. jimportante! Incorpora siempre trackings a tus emails
para que sepas a qué atribuir los leads y éxitos.

Las métricas que debemos tener en cuenta a la hora de medir los resultados

de una campafia de email marketing son:

e Rebotes. Eliminar de la BBDD los falsos emails. Ademas, un alto ratio de
rebote sera un aspecto negativo para la campafa y puede etiquetarnos como
spam.

e Tasa de apertura. Un test con distintos asuntos nos ayudara a conocer cual
capta mejor la atencion del target.

o Bajas. Esta métrica nos permite determinar de forma sencilla si algo va mal.

e« Tasade clics. ¢ Cuantos clics se han hecho en el email? ¢,El usuario hace clic
en las imagenes o en el contenido?

e Conversiones. Ratio de gente que ha cumplido el objetivo del email.
Podemos tener una ratio muy alto de aperturas y de clics, pero si no
convertimos, la campafia no ha tenido éxito.

e« Leads. Sumamos la cantidad de conversiones obtenidas en nuestras

campafias de email marketing y tomamos nota de los usuarios que
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responden y participan con asiduidad. Estos son nuestros clientes

potenciales.

Todas estas métricas nos proporcionan un amplio resumen de nuestra

campaia de email marketing.

Social Media

Seguro recordaras los inicios de Facebook en los que los “Me gusta” estaban
muy cotizados. En el actual auge de Facebook Ads es muy importante que las
campafas de marketing cuenten con un objetivo concreto. Por ello, es fundamental
desarrollar una estrategia basada en un andlisis de lo que ha funcionado o no en
campaias anteriores. Pero antes de invertir el dinero en las proximas campafias,

es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Engagement: ¢Estan reaccionando los usuarios a nuestros post,
comentando, compartiéndolos? El obstaculo principal del engagement es el
contenido irrelevante, asi que debemos averiguar qué es lo que les lleva a
interactuar con nuestros post.

e Clics (CTR): ¢Estan haciendo clic en el call to action? Elige la manera mas
atractiva de dirigir a los usuarios al sitio web en lugar de centrar los esfuerzos

en conseguir likes.

Aunque las estadisticas de las distintas redes sociales nos dan informacion
sobre la actividad de nuestras publicaciones, no obtendremos muchos datos en
cuanto a conversiones de nuestra web. Para ver cuantos leads generan nuestros
esfuerzos en social marketing, debemos estar seguros de incluir parametros de
seguimiento en las URLs de los anuncios que hacemos en redes sociales. Desde
aqui podemos ver si las camparfias estan teniendo una buena conversion. Con estos
datos podemos analizar como los canales sociales estan contribuyendo a nuestra
estrategia, pudiendo determinar el coste que nos esta reportando, el coste por clic

y por post publicado.
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Eso si, para el informe final serd necesario comparar la informacion que
brindan las redes sociales con la analitica de nuestra web y asi tener una visién
completa de nuestra campafa en social ads.

Landing pages y websites

Considera tu web el sitio mas importante del mundo ya que es el sitio al que
dirigimos a nuestros potenciales clientes a encontrar contenido de calidad e
informacioén de nuestros productos y servicios.

Debemos asegurarnos de definir las siguientes métricas en la analitica de

nuestra web usando los parametros de tracking:

o Trafico: analizar el nimero de visitas de nuestra landing a través de las
campanas.

e Visitantes unicos y de retorno: el nimero de visitantes que ha tenido la web
y los que han vuelto.

o PA4ginas vistas: las paginas mas vistas de nuestra web.

e Tiempo de la visita: no solo nos permite conocer el tiempo que estan los
usuarios en nuestra web, si no también si los usuarios que han interactuado
y aquellos que se van inmediatamente.

e Conversiones: ya sea una compra online o la inscripcion a un evento,
debemos encontrar el valor generado por los usuarios que completan un

objetivo en el sitio web.

En la web, también contamos con métricas que el social media y el emailing
no nos proporciona: ventas directas. Con los registros de ingresos en la web
podemos saber el dinero que nos estan reportando las campafias activas y la web.
Esto nos da una vision inmediata del ROI.

En conclusion, debemos prestar atencion a todos los detalles del ciclo de
compra del cliente y asegurarnos de que es el adecuado para ellos. A la hora de
hacer reportes de campafa es importante aportar una vision de todas las métricas
para conocer hasta donde esté llegando nuestra inversion y qué retorno nos esta

dando.

13



KPI

Un KPI (key performance indicator, indicador clave de rendimiento) “es una medida
del nivel del desempefio de un proceso. El valor del indicador esta directamente
relacionado con un objetivo fijado de antemano y normalmente se expresa en
porcentaje “.

Los principales KPls de marketing digital

Existen decenas de posibles indicadores con los que medir tus camparias. Algunos
de ellos dependen del canal concreto por el que establezcas la relacion con los
usuarios. Lo importante es que para que los KPIs de marketing digital sean eficaces
deben ir acompafiados de un valor. Sélo si sabes qué quieres conseguir podras
analizar los caminos adecuados para lograrlo.

Estos son 20 de los KPIs de marketing digital que debes tener en cuenta para medir
si tus estrategias son adecuadas. O, por el contrario, es necesario que hagas
cambios.

1.- Paginas vistas

Métrica imprescindible. Todo usuario de Internet, con su blog o sitio web, siempre
ha revisado en primer lugar el nimero total de visitas que recibe su pagina.

En el caso del marketing digital ocurre lo mismo. El nimero de visitas que recibe tu
blog o pagina web sera un indicador basico para saber cuanta gente atraes, de
donde provienen y cuales son sus intereses.

2.- Visitantes Unicos

Relacionado con las paginas vistas, los visitantes Unicos son cada uno de los
usuarios que ha entrado en el sitio web. Los visitantes Gnicos son siempre menos
gue el nimero de paginas vistas, ya que un usuario puede entrar en mas de una
ocasion a su sitio web, por lo que contabiliza varias veces como paginas vistas, pero
una sola vez como visitante.

Este indicador es mucho mas interesante que las paginas vistas, ya que te da el

dibujo final de cuanta gente, y qué gente, es la que visita tu sitio web, blog o landing

page.
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3.- Tiempo de estancia

La permanencia en el sitio web o el blog es uno de los KPIs de marketing digital de
mayor valor. Muestra el interés que genera tu contenido, asi como de las
posibilidades de conseguir clics y conversiones en la propia pagina.

El tiempo de estancia en el sitio web no es garantia de éxito pero si un indicador
practicamente infalible de que las cosas se hacen bien en lo que respecta a los
contenidos que se muestran a los usuarios que llegan hasta las paginas.

4.- Emails abiertos

El nidmero de aperturas de email que tiene tu campafia de emailing sera
imprescindible para saber a cuantos ha llegado y cuantos de los receptores de
emails se han mostrado interesados en el contenido.

Este indicador tiene parte de error, ya que en ocasiones el usuario receptor del email
abre por error el mensaje. Hay que tener en cuenta que los resultados identificados
por esta métrica pueden no ser 100% fiables, pero si se trata de un buen indicador
a niveles globales.

5.- Clics en el email

¢,Dbénde hace clic el usuario?, ¢qué partes del email le interesan? ¢, Convierten tus
mensajes? Mediante estas preguntas y la métrica que mide los clics dentro del email
es posible saber por qué parametros se mueve el interés del usuario dentro del
email.

Es interesante tener en cuenta esta métrica, ya que te ayudara a contrarrestar el
nivel de error de la métrica de emails abiertos. Es muy raro que un usuario que ha
abierto el email por error haga clic dentro, ya que optara por volver a la bandeja de
entrada o salir del email, pero no por hacer clic en un enlace o botén.

6.- Formularios completados

El paso fundamental para convertir es cuando el usuario ha completado un
formulario, ha introducido la informacion que se le solicita y ha seguido todos los
pasos hasta el final. Un formulario completado es una conversién conseguida.

El formulario puede ser de multiples campos, en los que el usuario introduce su
informacion de forma manual. Pero también es un formulario un botén de compra,

de registro o de saltar una pagina. El formulario sera el paso que el usuario tenga
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gue dar hasta llegar a materializarse en conversion, lo que el creador de la pagina
quiere obtener.

7.- Tasa de rebote

Cuando envias tu contenido, ya sea por email o el propio contenido que tienes
publicado en tu sitio web, existe una parte de usuarios que decidiran dejar tu sitio y
pasaran a ver otro contenido. La razon del rebote puede ser por falta de interés en
el contenido, por no encontrar lo que buscaba o porque, sin querer, ha salido de la
pagina.

Habitualmente, se tiene en cuenta una tasa de rebote alta como sinénimo de fracaso
de la pagina, ya que no cumple con lo que se promete o el usuario no lo encuentra
interesante.

8.- Paginas por visita

Uno de los KPIs de marketing digital mas interesantes de la visita de un usuario a
un sitio web es cuantas paginas ha visitado. Puede que una visita sea interesante
aun cuando ha visto una sola péagina. Pero también es posible que el sitio web
busque que los usuarios vean numerosas paginas en cada una de sus visitas.
Esta métrica mide el nUmero de paginas que el usuario observa cada vez que entra
en tu sitio web y antes de salir a otra.

9.- Tasa de bajas

¢, Cuantos usuarios han decidido darse de baja de tu servicio de email marketing?
La tasa de bajas puede ser el mejor indicador para conocer el fracaso de tu
comunicacion.

Los usuarios suscritos a tu servicio de email marketing que se han dado de baja
indican el fracaso con la comunicacion con ellos, por lo que habra que extraer
conclusiones y reflexiones sobre qué ha fallado y por qué.

10.- Sequidores

Importante métrica en las redes sociales. Los seguidores, likes o fans son el
indicador perfecto para saber el alcance de tu perfil.

Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un umbral de
seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un niumero mas elevado es

mas positivo.
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11.- Suscriptores

Mediante sistemas de RSS y Feed, los usuarios pueden acceder a tu contenido y
recibirlo en su correo electronico, de manera que estan suscritos a tus
publicaciones.

Estos usuarios se consideran positivos. Ningln usuario que no esté interesado
realmente en tu servicio optara por suscribirse a tu contenido.

12.- Emails reenviados

Los emails reenviados son un buen indicador para saber qué contenido es el que
interesa realmente a los usuarios que reciben tus emails.

Es complicado contabilizar este factor, pero es posible saber el éxito obtenido por
tu campafia de envio de emails mediante el nimero de reenvios generado.

13.- Coste por lead

El Coste por lead (CPL) es el precio que paga un anunciante por cada contacto
cualificado. En este caso se exige una accion por parte del usuario. Por ejemplo,
registrarse, cumplimentar un formulario, realizar una descarga o suscribirse a algun
servicio.

14.- Comentarios

El ndmero de comentarios que genera el contenido entre los usuarios es un dato
esencial. Este es uno de los KPIs de marketing digital que se centran en el valor del
contenido. De hecho, indica si el contenido es suficientemente importante para
generar debate y comentarios entre los usuarios. Asi mismo, los comentarios
pueden generarse para afiadir alguna matizacion o para compartir ideas y
pareceres.

Junto a este indicador se encuentran las respuestas a los comentarios que miden
el nivel de debate generado por los comentarios. Algunos sitios webs generan
comunidades donde se comparten respuestas y comentarios como si fuera un foro,
mostrando que el sitio esta activo y genera interés.

15.- Nuevos leads generados

¢ Generan tus campafias de marketing online nuevos leads? Llegar a usuarios que
pueden estar interesados en tu contenido mediante los anuncios 0 mensajes en

redes sociales sera lo que te permitirA aumentar y ampliar tu base de datos,

17



pudiendo llegar a mas publico en futuras campafas. Un sitio web que genera leads
es un sitio web bien planteado.

16.- Coste de produccion

El dinero que la empresa tiene que invertir para poder generar el contenido es uno
de los KPIs de marketing digital a los que prestar mas atencién.

Un coste de produccién demasiado elevado puede ser perjudicial para la empresa,
mientras que un coste demasiado bajo también puede serlo.

17.- Ratio de conversion por embudo

Descubre los contenidos que mejor convierten. El embudo de conversién es una de
las maneras mas eficaces para calcular las conversiones que llegan a partir de los
leads, conociendo también qué paginas han visitado y cual ha sido su trayectoria.
18.- Coste de distribucion

El coste de hacer llegar el contenido y producto generado al usuario sera otro de los
factores que marcara tu estrategia de futuro.

Es importante conocer la inversion que supone para tu marca hacer llegar los
productos creados hasta sus usuarios finales. Cuanto mas competitivo sea este
precio, mejor para el comprador y para ti, que obtendras mayor beneficio.
19.-Click-Through Rate (CTR)

El Click-Through Rate (CTR) o proporcion de clicks muestra la frecuencia con la que

los usuarios que ven una accién de marketing online acaban pulsando sobre los
enlaces que se les muestran.

El CTR es uno de los KPIs de marketing digital basicos para evaluar el rendimiento
de una campafia en cualquiera de los canales del marketing digital. Cuanto mas alto
sea el porcentaje de clicks que se obtengan mayor sera la probabilidad de generar
MAas ingresos.

20.- Beneficio

Del total de dinero invertido en tus campafias y en tu contenido, cuanto termina
volviendo a tu sitio web. El beneficio sera lo que justifique la inversion realizada, y

lo que te dira si el sitio funciona bien.
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Marco metodoldgico

Se utilizara un enfoque mixto. Por un lado, técnicas cuantitativas para
determinar la efectividad y rentabilidad que genera las acciones de marketing
implementadas; y, por otro lado, técnicas cualitativas para realizar el diagndstico del

proceso actual en el area de marketing.

En cuanto al enfoque cualitativo, se llevard a cabo un estudio de disefio de
investigacion-accién para estudiar los procedimientos realizados en materia de
marketing digital, para analizar si son los correctos y, luego sugerir algin cambio si
fuera necesario. Para comenzar, se entrevistara a los encargados del area de
marketing siguiendo una guia de preguntas especificas. Asi obtendremos
informacion mas detallada de: el presupuesto destinado a tal fin, el plan de
marketing implementados, cual es su objetivo, qué mensaje quieren comunicar, los
canales que utilizan, como los setean, hace cuanto lo hacen de esa manera, cuéles

son los resultados y si implementaron cambios alguna vez.

Ademas, se utilizarda un enfoque cuantitativo ya que a partir de métricas y
analisis se calculara el indice de retorno de la inversion (ROI) de las acciones de
marketing digital implementadas, esto determinara su alcance y efectividad. Para
ello sera necesario recolectar la informacion de los presupuestos y las mediciones

de las acciones de marketing digital actualmente implementadas.

Se sequiran los siguientes pasos:

Parte 1. Diagnostico del plan de marketing digital

1. Recopilar datos de presupuestos destinados al marketing digital.

2. Entrevistar empleados encargados del area de marketing para obtener
informacion del plan de marketing implementados, cudl es su obijetivo,
gué mensaje quieren comunicar, qué canales utilizan, como los setean
y hace cuanto lo hacen de esa manera.

Relevar las métricas por canal.

Realizar un analisis de rentabilidad por canal.
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Parte 2: Proponer mejoras o un nuevo plan de marketing digital:

1.

a s DN

Realizar un andlisis interno y externo.

Definir los objetivos de la empresa.

Determinar la estrategia y las tacticas

Definir el plan de accion del nuevo plan de marketing digital.
Establecer cuéles seran las métricas de dichas acciones.

Cronograma de actividades

14

16

DIAGMNOSTICD:

Lectura cle biblicgrafis

Racoleccion de infarmacion -

Benchmarking

Entrevistas con el personal

Informe de diagnostica

PFROPUESTA MEJORAS:

Dafinicidn de abjetivos y
ectrategla de marketing

Determinacion de canales a usar

Definir el plan de accidn

Definir las métricas con las que se
medird el procesg

Prazentacion propussta de
mejoras,

Detalle de carga horaria

La carga horaria sera cubierta por las horas de trabajo dentro de la empresa
en el turno de la mafiana y, a través de los informes requeridos por el tutor. En el

caso de que se diera algun curso con tematica relacionada al trabajo, como un curso

de Marketing Digital, éste ocupara parte de las horas de mi investigacion.
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Elaboracién del plan de trabajo: 20 horas
Elaboracion de 3 informes de avance: 60 horas (20 horas cada uno)
Trabajo en la empresa: 300 horas

Elaboracion del informe final: 20 horas

Bibliografia

https://www.marketinet.com/blog/como-calcular-las-metricas-de-marketing-digital-

y-el-roi#gref
https://www.antevenio.com/blog/2016/10/20-kpis-de-marketing-digital/
https://josefacchin.com/plan-de-marketing-digital/
https://www.iebschool.com/blog/plan-de-marketing-digital/
https://carlosguerraterol.com/como-hacer-un-plan-de-marketing-digital/
David Gomez, El dia que David vencio a Goliat, 2014, Ediciones B.

Maria Angeles Hernandez Dauder, José Maria Estrade, David Jordan Soro,
Marketing Digital, Mobile Marketing, SEO, Analitica Web, 2017, Ediciones Anaya
Multimedia (Grupo Anaya SA).

Santiago Zuccherino, Social Media Marketing, La Revolucion de los Negocios y la

Comunicacioén Digital, 2018, Temas Grupo Editorial SRL.
Hernandez Sampieri, R, Metodologia de la investigacion, 2014, Mc Graw Hill.

Manuel Alonso Coto, El Plan de Marketing Digital, Blended Marketing como

integracion de acciones on y offline, 2008, Pearson Educacion S.A.

21


https://www.marketinet.com/blog/como-calcular-las-metricas-de-marketing-digital-y-el-roi#gref
https://www.marketinet.com/blog/como-calcular-las-metricas-de-marketing-digital-y-el-roi#gref
https://www.antevenio.com/blog/2016/10/20-kpis-de-marketing-digital/
https://josefacchin.com/plan-de-marketing-digital/
https://www.iebschool.com/blog/plan-de-marketing-digital/
https://carlosguerraterol.com/como-hacer-un-plan-de-marketing-digital/

Universidad Nacional de Tucumdn o

Facultad de Ciencias Econémicas &I -
nnrute od

Admunistrocen

Instituto de Administracién

Prdactica Profesional LA

Primer informe de avance Practica Profesional

Actividades realizadas en el periodo comprendido entre el 15 de Agosto vy el
15 de Septiembre:

e Lectura de la bibliografia sefialada por el tutor relacionada a: Plan de
Marketing Digital, Canales de Marketing digital, Redes sociales, Métricas,
entre otros.

e Serealiz6 el Plan de Trabajo.

e Se realizaron entrevistas con el personal del area de Publicidad y Marketing,
siguiendo una guia de preguntas especificas para poder recolectar la
informacion necesaria y comprender como son los procedimientos en esta
area.

e Se llevé a cabo observacion directa en el lugar de trabajo en donde se
observo cosas que no surgieron de la entrevista.

e Reuniones con el tutor para determinar pasos a seguir.

e Se analizo canal por canal para determinar cuales eran las acciones llevadas
a cabo por la empresa en materia de marketing digital.

e Presentacion en Reunion de Avance de la Practica Profesional 2019.

Tutor, Profesor Esteban Mulki Alumna: Pilar Rodriguez del Busto
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Sequndo Avance Practica Profesional

Actividades realizadas a partir del 15 de Septiembre al 18 de Octubre

e Se realizé una reunién con el tutor para definir los pasos a seguir y qué
informacion era necesaria para concluir con la etapa de diagnostico.

e Se reorganizo y reestructur6 el formato del trabajo siguiendo las recomendaciones
dadas en la Reunién de avance.

e Se realizaron entrevistas con personal de las distintas areas de la empresa para
recopilar la informacién necesaria:

e Se entrevisto al personal del area de Sistemas para obtener informacion
recopilada por la pagina web a fin de obtener el origen del tréfico y datos
de analitica web.

e Reunion con personal del area de Data de la empresa para obtener datos
estadisticos de cuales son los deportes, torneos y partidos mas elegidos
por los usuarios.

e Se analizd la informacion recolectada considerando el periodo de un mesy se
obtuvieron métricas de:

o Redes Sociales;

e Tréafico de la pagina;

o Estadisticas del juego.

Tutor, Profesor Esteban Mulki Alumna: Pilar Rodriguez del Busto
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Tercer informe de avance Practica Profesional

Actividades realizadas entre el 18 de Octubre y el 15 de Noviembre

Se realizaron reuniones de tutoria con el profesor para definir correcciones y

pasos a seguir.

e Serealizaron los calculos de los costos de las acciones de marketing llevadas
a cabo por la empresa y se realizé un benchmarking para comprar las
meétricas de la empresa con otras de la industria.

e Se realiz6 el analisis del diagnostico realizados semanas antes.

e Se analizaron las propuestas de mejoras para el plan de marketing de la
empresa, incluyendo la formalizacion de un nuevo plan de marketing y la
utilizacion de la informacion que brinda el sistema.

e Se realizaron los informes correspondientes para la presentaciéon de la

Muestra Académica

e Se presento el trabajo en la Muestra Académica 2019.

Tutor, Profesor Esteban Mulki Alumna: Pilar Rodriguez del Busto



CARTA ACUERDO
PRACTICAS PROFESIONALES SUPERVISADAS
NO RENTADAS

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Nacional de Tucuman

Entre PALPITOS SRL, con domicilio en Maipu 50, planta baja, san miguel de Tucu-
man, representada en este acto por SQUASSI LUIS RICARDO, dni 22.073.718, en su carac-
ter de SOCIO GERENTE con domicilio en Maipu 50, planta baja, san miguel de Tucuman,
por una parte, en adelante “LA EMPRESA”, la Facultad de Ciencias Econémicas de la Uni-
versidad Nacional de Tucuman (U.N.T.), representada en este acto por el Sra Vicedecana
MARIA LILIANA PACHECO, DNI 14.353.035 con domicilio en Avda. Independencia 1900 de
la Ciudad de San Miguel de Tucuman, en adelante “LA FACE” y el Sr./a Rodriguez del
Busto Pilar, DNI 39.972.830, con domicilio en Country del Jockey lote 247 en adelante “EL
PRACTICANTE” se conviene en celebrar la presente CARTA ACUERDO DE PRACTICAS
PROFESIONALES SUPERVISADAS NO RENTADAS, en adelante PPS, la que queda suje-
ta a las siguientes clausulas y condiciones.

PRIMERA: La presente Carta Acuerdo de PPS se celebra en el marco del Plan de Estudio
2014 para la carrera de Licenciado en Administracién, de la Facultad de Ciencias Economi-
cas, de la Universidad Nacional de Tucuman, dentro del cual se establece la materia de
Practica Profesional. El acuerdo que se celebra tiene como objetivo brindar a los alumnos de
LA FACE que actuaran como PRACTICANTES la oportunidad de:
e Desarrollar capacidades, habilidades y destrezas necesarias para su desempefio en
el &mbito laboral (competencias laborales).
e Fomentar su espiritu emprendedor.
¢ Vincularse con el medio y fomentar su proyeccién social.
e Obtener experiencia practica complementaria de la formacién teédrica elegida que lo
habilite para el ejercicio de la profesion u oficio.
e Formarse en aspectos que le seran de utilidad en su posterior busqueda laboral.
e Ofrecer la posibilidad de conocer y manejar tecnologias actualizadas.
e Contribuir a la tarea de orientacion vocacional dirigida a efectuar una correcta elec-
cion profesional futura.
SEGUNDA: ElI PRACTICANTE desarrollara sus actividades en instalaciones designadas por
LA EMPRESA, con una carga horaria no mayor a 20 (veinte) horas semanales. Las PPS se
extenderan durante un periodo comprendido entre el Jueves 1 de Agosto de 2019 y el mes

de noviembre 2019 (a definir entre las partes), en horario de 9 am a 13 pm. En ningdn caso



CARTA ACUERDO
PRACTICAS PROFESIONALES SUPERVISADAS
NO RENTADAS

Facultad de Ciencias Econémicas
Universidad Nacional de Tucuman

el presente acuerdo puede ser prorrogado o extendido o tendra una vigencia mayor a la
comprendida en el periodo sefialado. Cualquier modificacién, cambio, extensién o la que
fuere del presente acuerdo en ningun caso sera valido y menos aun que de ello puede resul-
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Resumen

El desarrollo tecnoldgico del marketing increment6 el poder del consumidor
en las relaciones comerciales. Hoy es él quien manda y puede hacer oir su voz a
través de los canales digitales. De este modo, puede dirigirse no solo hacia las
empresas, sino también hacia el resto de los consumidores.

El crecimiento de las ventas por la web y, también el aumento de la influencia
en la decision de compra ha llevado a las empresas grandes y pequefias a poner el
foco en esta red informativa. Por eso ninguna empresa debe quedar fuera de esta
realidad. El desafio actual de los profesionales de marketing ya no solo pasa por
entender qué piensan los consumidores, sino también por intentar descifrar como
buscan informacién, como comparan, quiénes los influyen y cémo reparten su
presupuesto entre las categorias de productos.

Tener un plan de marketing es sumamente importante para la empresa. Ya
gue le da la oportunidad de redactarlo, comunicarlo y compartirlo con los miembros
de la compafia, y asi trabajar de forma conjunta cumpliendo los objetivos
establecidos. Ya no son suficientes los canales tradicionales, ahora hay que
involucrarse con los medios digitales, y realizar acciones de marketing en estos
entornos. Este cambio se debe a que los potenciales clientes navegan
constantemente en la web, especialmente en las redes sociales; y, ademas, la
mayoria de los usuarios investigan en internet antes de realizar una compra.
Algunas de las formas de llegar a los usuarios en la web es a través de SEO (Search
Engine Optimization), SEM (Search Engine Marketing), redes sociales, email
marketing, entre otras.

Este trabajo buscara analizar el plan de marketing digital de “Palpitos”. Se
haréa en dos partes, por un lado, se realizara un diagnostico del plan de marketing
digital que implementa actualmente la empresa. Por el otro lado, se buscaran
oportunidades de mejora.

A partir del trabajo de investigacion pudimos identificar ciertas falencias.
Algunas de estas son:

- La falta de una planeacion y estrategia a seguir lo que genera acciones

sin rumbo alguno.

- Se tiene una idea errénea de creer que estar en redes sociales significa
es hacer marketing digital. Pero, ademas, se podrian hacer otras acciones
de marketing mucho mas eficientes porque serian personalizadas para
los usuarios. Es importante que se haga una segmentacion de los clientes
ya que son diferentes entre si. Tienen intereses distintos por eso se debe
tratarlos y atraerlos de forma personalizada.

- Si analizamos los costos de las acciones llevadas a cabo por la empresa,
y los comparamos con los costos estandares de la industria, el resultado
actual es deficiente. Costoso pero mejorable.

- La plataforma web brinda data sobre el usuario, su comportamiento de
compra y su comportamiento de navegacion. Pero la empresa no
aprovecha el beneficio de esta informacion.



- Existe un problema estructural que se evidencia en la mala comunicacion
entre las distintas areas.

Palabras claves
Marketing digital, Plan de marketing digital, métricas, KPIS.

Modalidad Practica Profesional

Trabajo de aplicacién de conceptos y técnicas de administracidn en situacion
laboral o ambiente real.

Introduccioén

Actualmente las personas pasan mucho tiempo conectadas en internet. Esto
hace que las empresas cambien la forma de mostrarse a la sociedad. Internet es
una gran red que permite informar, comunicar, relacionarse y hacer negocios. El
crecimiento de las ventas por la web y, también el aumento de la influencia en la
decision de compra ha llevado a las empresas grandes y pequefias a poner el foco
en esta red informativa. Por eso ninguna empresa debe quedar fuera de esta
realidad. Es necesario conocer los objetivos de la empresa para decidir la estrategia
de marketing a seguir y, asi, definir de qué forma mostrarse a las personas. Este
trabajo se centrara en la empresa de apuestas deportivas llamada Palpitos.

Palpitos es una empresa de apuestas avalada por Caja Popular de Ahorros
de Tucuman. Su objetivo es la toma de apuestas sobre resultados futuros e
inciertos. Estos estan vinculados en todo o en parte a eventos deportivos locales,
nacionales o internacionales; en los que participan personas fisicas y/o juridicas,
estableciéndose una cotizacion para cada resultado propuesto del evento y/o
torneo. La apuesta cuyo resultado coincida con el del evento aleatorio cotizado
resulta premiada con una suma equivalente al multiplo del valor de la jugada
realizada, y la linea o cotizaciéon correspondiente a dicho resultado.

Las apuestas pueden realizarse a traves de los puntos de ventas propios,
también quinielas que tengan la autorizacion requerida o mediante la pagina web
donde cualquier persona registrada puede realizar su apuesta.

La modalidad de la pagina web es la que mayor rendimiento le trae a la
empresa porque tiene costos menores. Por eso es conveniente que las personas
realicen sus apuestas a través de ese medio.

Problema

Tras la realizacion de un diagnéstico inicial, partiendo del andlisis de las
acciones de la empresa en redes sociales y marketing en buscadores (SEM), podria
presumirse que existen oportunidades de mejora en la estrategia y tactica
implementada por la empresa para alcanzar su publico objetivo.



Ademas de este diagndstico se realizé una entrevista con personal jerarquico
de la institucion. En esta se observa la necesidad de evaluar la efectividad de las
acciones realizadas, que actualmente se desconoce, para reforzar aquellas que
cumplan con el objetivo de la empresa y, por el contrario, eliminar o modificar
aquellas que no lo logren.

Es importante realizar la medicion de las acciones que se estén llevando a
cabo. Y asi, poder ver el impacto que estan teniendo, y a través del analisis de ROI
se podra ver su eficacia. Este es el motivo por el cual la propuesta del trabajo ser4,
por un lado, la realizacion de un diagnostico de las acciones de marketing que
Palpitos esta llevando a cabo; y, por el otro, proponer mejoras 0 un nuevo plan de
marketing digital que se adecue a las necesidades de la empresa.

Se estudiara el plan de marketing en su totalidad. Se realizard un analisis
interno y externo, que evaluara cudl es el objetivo que busca la empresa, tanto de
corto como de largo plazo. También se analizara si esos objetivos son SMART
(Especificos, Medibles, Alcanzables, Realistas y Temporalmente acotados) para
poder obtener un ROI del plan de marketing. Ademas, se van a evaluar las
estrategias y tacticas utilizadas y como se llevaran a cabo. En este caso, se hara
observando como se utilizara cada uno de los canales de marketing digital, y qué
mensaje es el que se quiere transmitir. Por ultimo, se identificaran métricas para
medir la efectividad del proceso, y asi, determinar si se cumplio con el objetivo.

Asimismo, se realizara un analisis de benchmarking. Este consiste en hacer
un estudio y una comparacion de productos, servicios o0 metodologias con los
principales competidores; y, de este modo, identificar oportunidades, mejoras y
nuevas ideas para perfeccionar el accionar de la empresa; en este caso, de las
acciones de marketing.

Objetivos
Objetivo general
Proponer mejoras al plan de marketing digital actual de la empresa

Objetivos especificos

e Realizar un diagnéstico de las acciones de marketing digital actualmente
implementadas por la empresa en los distintos canales.

e Identificar cual es el objetivo de dichas acciones y determinar si son parte
de una estrategia o si representan esfuerzos disconexos.

e Evaluar el costo de las acciones implementadas.

e Proponer mejoras al plan de marketing de la empresa.

Marco tedrico

Plan de marketing Diqgital

Un plan de Marketing Digital es un documento donde se fijan los objetivos
gue queremos conseguir en nuestra empresa o negocio a corto, medio y largo plazo.




Pero es también donde se eligen, disefian y organizan las estrategias mas
apropiadas para lograr dichos objetivos.

Este documento no deberia tener una longitud muy elevada (més bien entre
3 0 5 hojas). Debe reflejar la situacion actual del mercado y de la empresa, los
objetivos que quieres alcanzar en un futuro determinado y la planificacién de las
acciones que llevaras a cabo para conseguirlos.

Anélisis de la situacion

Primero, debemos tener muy claro qué es la marca, qué hace, por qué motivo
lo hace, su justificaciéon y su razon de ser, su USP (Unica proposicion de venta). En
definitiva, conocer, cuanto mas al detalle mejor, a su publico objetivo.

El primer concepto a incluir en un plan de marketing online tiene que ser el
estudio de la situacion actual. Por eso estudiaremos el entorno realizando un
analisis, tanto interno como externo, sobre el sector en el que operamos y en el que
se enmarca el producto o servicio en cuestion, siempre dejando claro factores
demograficos, econdmicos, tecnoldgicos, politicos o socioculturales, los cuales son
de vital importancia. Del mismo modo, analizaremos a la competencia directa para
asi poder mejorar y aprovechar toda oportunidad que se presente.

Presencia online

Paralelamente, y muy importante, antes de realizar un plan de marketing
online hay que conocer cual es su presencia online, saber en qué plataformas online
se tiene 0 no presencia, y saber qué historico tiene dicha presencia online de la
marca.

En este punto hay que prestarle especial atencion a la investigacion para
tener presente las herramientas que se han utilizado para mantener su presencia
online, asi como qué estrategia y tacticas han seguido en el pasado. Esta
informacion es fundamental para poder seguir una linea de comunicacién que no se
salga de la establecida hasta ahora.

Para finalizar el andlisis de situacion, deberemos hacer un gran esfuerzo por
conocer al detalle cuales son los objetivos que se quieren perseguir mediante el
plan de marketing digital y de qué presupuesto disponemos para su ejecucion.

Es en este primer apartado donde cabe destacar la importancia que tiene la
definicion de objetivos, conocer al detalle el publico objetivo y la realizacion del
analisis DAFO, el cual puede ayudar mucho a acertar con la estrategia a seguir,
aprovechando las oportunidades y detectando las debilidades que se han de
mejorar.

Investigacion Online

Una vez conocemos lo que quiere el cliente, la informacion de la marca y
tenemos claro cémo es nuestro publico objetivo, toca empezar a realizar la
investigacion al detalle de la presencia online, tanto de la marca como de la
competencia. Para ello, es muy recomendable el uso de herramientas tanto
gratuitas como de pago para detectar el estado de la marca y el de las empresas
competidoras.



Herramientas como SEMrush, Sistrix, Moz, aHrefs o las propias redes
sociales pueden ayudar mucho a identificar el estado de la presencia online,
ofreciendo datos que facilitan mucho la investigacion, ya que nos ahorran hacer
muchas cosas manualmente.

Datos analiticos como visitas diarias y mensuales, trafico directo, organico y
de pago, tasa de rebote, paginas indexadas, nimero de backlinks, nimero de fans
y followers, nivel de engagement, etc. son algunas de las métricas que tenemos que
tener en cuenta a la hora de analizar la marca y fundamentalmente a la
competencia.

Definicién de los objetivos

Una vez tengamos toda la investigacion realizada y se conoce la situacion de
la que partimos, llega el momento de empezar a disefiar el plan de marketing digital.
Para ello, tenemos que tener muy claro cuales son los objetivos de negocio y los
objetivos de marketing, siendo estos ultimos los que han de actuar como raiz de los
objetivos de negocio.

a) Objetivos de negocio

Los objetivos de negocio son puramente economicos, medibles a corto plazo.
Aquellos que, como su nombre indica, son sinénimo de viabilidad del negocio
dependiendo de si se cumplen o no. Un ejemplo claro de objetivo de negocio es
incrementar la facturacion respecto al afio anterior, 0 mejorar la cuota de mercado,
gue supone crecer en diferencia de la competencia.

b) Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing son aquellos que hacen que se cumplan los
objetivos de negocio. Estos objetivos pueden consistir por ejemplo en aumentar el
trafico a la web mediante SEO o SEM, o conseguir captar leads (emails o niumeros
de contacto) entre otros.

Un detalle fundamental a la hora de establecer los objetivos es seguir las
normas basicas para la consecucion de obijetivos, los criterios SMART (Especificos,
Medibles, Alcanzables, Realistas y Temporalmente acotados).

(S) Especificos: hay que buscar la concrecion, con el fin de identificar lo que
realmente se quiere lograr.

(M) Medibles: es fundamental que los objetivos se puedan cuantificar o cualificar de
alguna manera, para asi comparar el resultado.

(A) Alcanzables: teniendo en cuenta la labor de todos los componentes implicados
en el proyecto, hay que evaluar si los objetivos son viables y existe la posibilidad de
alcanzarlos.

(R) Realistas: a la hora de plantear los objetivos hay mantener los pies en el suelo
y no especular mucho con los objetivos, de lo contrario después no se podran
evaluar los resultados.

(T) Temporalmente acotados: se deben marcar muy bien los tiempos de ejecucion
para poder tener un control de inicio y finalizacion del proyecto.

Para el control y el seguimiento de los objetivos, es recomendable disefiar un
Dashboard, que facilitara realizar un control diario, semanal, mensual o anual, con
el fin de poder mantener un seguimiento y comprobar los avances.

Definir la estrategia vy las tacticas




Una vez tenemos los objetivos marcados, es el momento de definir qué
estrategias y tacticas plantear para la consecucion de los mismos.

La estrategia la forman un conjunto de acciones aplicadas cuyo fin es
desarrollar los objetivos marcados. Un ejemplo de estrategia es por ejemplo
desarrollar una campana de Inbound Marketing o de linkbuilding.

Las tacticas, son posiblemente las que mas trabajo conlleva, tiene que ver
con la forma y el método de realizar las tareas. Son tareas o funciones mas
concretas, por ejemplo, realizar un post publicar 2 publicaciones diarias en el Blog.

Las 6 palancas digitales de una pequefia empresa

Estas son las seis palancas de marketing online con que cuenta una pequeia
empresa para multiplicar su fuerza, las cuales veremos en detalle alo largo del libro:

Palanca #1 - P4gina web

La pagina web es su principal palanca. Es el eje alrededor del cual giran
todos sus esfuerzos online y hacia donde convergen todas las fuentes de trafico. La
pagina es su local comercial, su oficina 24 horas en la web. En la pagina es donde
educa e informa a clientes potenciales de los beneficios en hacer negocios con
usted; es donde provee informacion de valor que hara que los visitantes se
conviertan en clientes.

Palanca #2 - Motores de busqueda

Los motores de busqueda le ayudaran a ser encontrado por aquellos que
estan buscando respuestas y explicaciones de productos y servicios como los que
usted ofrece. Aparecer en la primera pagina de Google para las busquedas
correctas, es una poderosa palanca que le daréa visibilidad y le llevara clientes a su
sitio web.

Palanca #3 - Publicidad online

Imaginese hacer publicidad en el periddico y que solo tuviera que pagar
dependiendo del nimero de personas que llegan a su local. Imaginese pautar en la
radio y que soOlo pague si recibe llamadas de personas interesadas. Eso es
precisamente lo que puede hacer con la publicidad online bajo la modalidad de pago
por clic, donde sélo paga cada vez que alguien interesado hace clic en su anuncio.
Es una gran palanca, porque ademas de las evidentes ventajas de costos, puede
seleccionar su audiencia objetivo con un nivel de detalle y certeza dificilmente
alcanzable con los medios tradicionales.

Palanca #4 - Redes sociales

Las redes sociales le permiten construir comunidades de personas con
intereses afines a su negocio. Lo dan a conocer y desarrolla conversaciones con
potenciales clientes. Tener su propia pagina de Facebook, canal de YouTube o
cuenta de Twitter es como tener su propio medio de comunicacién. Es como ser
duefio de su propio canal de television, donde ahora usted define la programacion
y el contenido para interactuar con su audiencia. Las redes sociales seran la fuente
de visitantes a su pagina web y el punto de partida por donde comenzara relaciones
con muchos de sus futuros clientes

Palanca #5 - Email marketing




Aun en la era de las redes sociales, cuando de hablar de negocios se trata,
nada supera el poder del correo electrénico. Es el vehiculo preferido por los usuarios
para recibir informacion comercial relevante de las compafiias a las que se han
suscrito voluntariamente. El email marketing no es otra cosa que comunicarse
periddicamente con su mercado objetivo a través del correo electronico. Es una
efectiva palanca porque le permite estar en el radar de clientes potenciales durante
el tiempo suficiente, hasta que tomen una decision.

Palanca #6 - E-commerce

Al usar una plataforma de comercio electrénico podra vender en otras zonas
geogréficas, aceptar nuevos medios de pago y tener abierta su tienda virtual 24
horas al dia los 365 dias del afio. Una tienda online es una efectiva forma de
incrementar la distribucién y evitar costosas inversiones relacionadas con la
adecuacion y administracion de un punto de venta fisico.

Cdémo calcular las métricas de Marketing Digital vy el ROI

La investigacion demuestra que el email marketing, el social media y las
paginas web son los principales canales para el engagement con nuestros
consumidores. Independientemente del tipo de dispositivo, la mayoria de nuestros
clientes usan estos canales para aprender y comparar productos y servicios.

Son, ademas, los mejores canales para captar a los consumidores antes y
después de la compra. Si se ejecutan correctamente, los 3 pueden aportar una
experiencia de usuario muy positiva. Y después de todo el trabajo de creacion de la
campanfa, tenemos la tarea de medir el retorno de la inversion (ROI). Pero medir las
campafas digitales puede ser una tarea dificil si no tenemos claro el objetivo y no
sabemos cdmo calcular las métricas de marketing digital y el ROI.

Podemos usar métricas como las impresiones, engagement o niumero de
visitantes que son esenciales para construir la estrategia de marketing. También
podemos centrarnos en meétricas mas especificas como el gasto-ingreso. Todas
ellas nos ayudaran a calcular el ROI.

A continuacion, les contamos cuéles son las mejores métricas de marketing
digital y ROI para camparfias de email, social media y paginas web/landings.

Email

El email marketing ha evolucionado sustancialmente desde sus origenes, y
contindia siendo una de las fuentes de comunicacion principales de las marcas para
con sus clientes. Ya sea mediante newsletters, consultas o confirmaciones de
compra, el email es una fuente de informacién y comunicacién de calidad entre los
consumidores y las marcas. Gracias a los avances tecnoldgicos en los servicios de
email marketing, contamos con maneras eficientes de llevar a cabo campafias y
acceder a varias métricas para medir el retorno.

Si ya has llevado a cabo campafias de email marketing, las siguientes
métricas te seran familiares. jImportante! Incorpora siempre trackings a tus emails
para que sepas a qué atribuir los leads y éxitos.

Las métricas que debemos tener en cuenta a la hora de medir los resultados
de una camparna de email marketing son:



e Rebotes. Eliminar de la BBDD los falsos emails. Ademas, un alto ratio de
rebote sera un aspecto negativo para la campafia y puede etiquetarnos como
spam.

o Tasa de apertura. Un test con distintos asuntos nos ayudara a conocer cual
capta mejor la atencion del target.

« Bajas. Esta métrica nos permite determinar de forma sencilla si algo va mal.

e Tasade clics. ¢ Cuantos clics se han hecho en el email? ¢ El usuario hace clic
en las imagenes o en el contenido?

e Conversiones. Ratio de gente que ha cumplido el objetivo del email.
Podemos tener una ratio muy alto de aperturas y de clics, pero si no
convertimos, la campafia no ha tenido éxito.

e Leads. Sumamos la cantidad de conversiones obtenidas en nuestras
campafas de email marketing y tomamos nota de los usuarios que
responden y participan con asiduidad. Estos son nuestros clientes
potenciales.

Todas estas métricas nos proporcionan un amplio resumen de nuestra
campaia de email marketing.

Social Media

Seguro recordaras los inicios de Facebook en los que los “Me gusta” estaban
muy cotizados. En el actual auge de Facebook Ads es muy importante que las
campafas de marketing cuenten con un objetivo concreto. Por ello, es fundamental
desarrollar una estrategia basada en un andlisis de lo que ha funcionado o no en
campafas anteriores. Pero antes de invertir el dinero en las préximas camparias,
es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Engagement: (¢Estan reaccionando los usuarios a nuestros post,
comentando, compartiéndolos? El obstaculo principal del engagement es el
contenido irrelevante, asi que debemos averiguar qué es lo que les lleva a
interactuar con nuestros post.

e Clics (CTR): ¢ Estan haciendo clic en el call to action? Elige la manera mas
atractiva de dirigir a los usuarios al sitio web en lugar de centrar los esfuerzos
en conseguir likes.

Aunque las estadisticas de las distintas redes sociales nos dan informacion
sobre la actividad de nuestras publicaciones, no obtendremos muchos datos en
cuanto a conversiones de nuestra web. Para ver cuantos leads generan nuestros
esfuerzos en social marketing, debemos estar seguros de incluir parametros de
seguimiento en las URLs de los anuncios que hacemos en redes sociales. Desde
aqui podemos ver si las camparfias estan teniendo una buena conversion. Con estos
datos podemos analizar cdmo los canales sociales estan contribuyendo a nuestra
estrategia, pudiendo determinar el coste que nos esta reportando, el coste por clic
y por post publicado.

Eso si, para el informe final sera necesario comparar la informacion que
brindan las redes sociales con la analitica de nuestra web y asi tener una visiéon
completa de nuestra campafia en social ads.



Landing pages y websites

Considera tu web el sitio mas importante del mundo ya que es el sitio al que
dirigimos a nuestros potenciales clientes a encontrar contenido de calidad e
informacion de nuestros productos y servicios.

Debemos asegurarnos de definir las siguientes métricas en la analitica de
nuestra web usando los parametros de tracking:

o Trafico: analizar el nimero de visitas de nuestra landing a través de las
campanas.

« Visitantes Unicos y de retorno: el nUmero de visitantes que ha tenido la web
y los que han vuelto.

e PAginas vistas: las paginas mas vistas de nuestra web.

« Tiempo de la visita: no solo nos permite conocer el tiempo que estan los
usuarios en nuestra web, si no también si los usuarios que han interactuado
y aquellos que se van inmediatamente.

e Conversiones: ya sea una compra online o la inscripcion a un evento,
debemos encontrar el valor generado por los usuarios que completan un
objetivo en el sitio web.

En la web, también contamos con métricas que el social media y el emailing
no nos proporciona: ventas directas. Con los registros de ingresos en la web
podemos saber el dinero que nos estan reportando las campafias activas y la web.
Esto nos da una vision inmediata del ROI.

En conclusiéon, debemos prestar atencion a todos los detalles del ciclo de
compra del cliente y asegurarnos de que es el adecuado para ellos. A la hora de
hacer reportes de campafia es importante aportar una vision de todas las métricas
para conocer hasta donde esta llegando nuestra inversion y qué retorno nos esta
dando.

Pl

Un KPI (key performance indicator, indicador clave de rendimiento) “es una medida
del nivel del desempefio de un proceso. El valor del indicador esta directamente
relacionado con un objetivo fijado de antemano y normalmente se expresa en
porcentaje “.

Los principales KPIs de marketing digital
Existen decenas de posibles indicadores con los que medir tus campafias. Algunos
de ellos dependen del canal concreto por el que establezcas la relacién con los
usuarios. Lo importante es que para que los KPIs de marketing digital sean eficaces
deben ir acompafiados de un valor. Sélo si sabes qué quieres conseguir podras
analizar los caminos adecuados para lograrlo.
Estos son 20 de los KPIs de marketing digital que debes tener en cuenta para medir
si tus estrategias son adecuadas. O, por el contrario, es necesario que hagas
cambios.
1.- Paginas vistas
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Métrica imprescindible. Todo usuario de Internet, con su blog o sitio web, siempre
ha revisado en primer lugar el nimero total de visitas que recibe su pagina.

En el caso del marketing digital ocurre lo mismo. El nimero de visitas que recibe tu
blog o pagina web sera un indicador basico para saber cuanta gente atraes, de
donde provienen y cudles son sus intereses.

2.- Visitantes Unicos

Relacionado con las paginas vistas, los visitantes Unicos son cada uno de los
usuarios que ha entrado en el sitio web. Los visitantes Gnicos son siempre menos
gue el niumero de paginas vistas, ya que un usuario puede entrar en mas de una
ocasion a su sitio web, por lo que contabiliza varias veces como péaginas vistas, pero
una sola vez como visitante.

Este indicador es mucho mas interesante que las paginas vistas, ya que te da el
dibujo final de cuanta gente, y qué gente, es la que visita tu sitio web, blog o landing
page.

3.- Tiempo de estancia

La permanencia en el sitio web o el blog es uno de los KPIs de marketing digital de
mayor valor. Muestra el interés que genera tu contenido, asi como de las
posibilidades de conseguir clics y conversiones en la propia pagina.

El tiempo de estancia en el sitio web no es garantia de éxito pero si un indicador
practicamente infalible de que las cosas se hacen bien en lo que respecta a los
contenidos que se muestran a los usuarios que llegan hasta las paginas.

4.- Emails abiertos

El nimero de aperturas de email que tiene tu campafia de emailing sera
imprescindible para saber a cuantos ha llegado y cuantos de los receptores de
emails se han mostrado interesados en el contenido.

Este indicador tiene parte de error, ya que en ocasiones el usuario receptor del email
abre por error el mensaje. Hay que tener en cuenta que los resultados identificados
por esta métrica pueden no ser 100% fiables, pero si se trata de un buen indicador
a niveles globales.

5.- Clics en el email

¢, Donde hace clic el usuario?, ¢qué partes del email le interesan? ¢ Convierten tus
mensajes? Mediante estas preguntas y la métrica que mide los clics dentro del email
es posible saber por qué parametros se mueve el interés del usuario dentro del
email.

Es interesante tener en cuenta esta métrica, ya que te ayudara a contrarrestar el
nivel de error de la métrica de emails abiertos. Es muy raro que un usuario que ha
abierto el email por error haga clic dentro, ya que optara por volver a la bandeja de
entrada o salir del email, pero no por hacer clic en un enlace o botéon.

6.- Formularios completados

El paso fundamental para convertir es cuando el usuario ha completado un
formulario, ha introducido la informacion que se le solicita y ha seguido todos los
pasos hasta el final. Un formulario completado es una conversién conseguida.

El formulario puede ser de multiples campos, en los que el usuario introduce su
informacion de forma manual. Pero también es un formulario un botén de compra,
de registro o de saltar una pagina. El formulario sera el paso que el usuario tenga
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que dar hasta llegar a materializarse en conversion, lo que el creador de la pagina
quiere obtener.

7.- Tasa de rebote

Cuando envias tu contenido, ya sea por email o el propio contenido que tienes
publicado en tu sitio web, existe una parte de usuarios que decidiran dejar tu sitio y
pasaran a ver otro contenido. La razén del rebote puede ser por falta de interés en
el contenido, por no encontrar lo que buscaba o porque, sin querer, ha salido de la
pagina.

Habitualmente, se tiene en cuenta una tasa de rebote alta como sinénimo de fracaso
de la pagina, ya que no cumple con lo que se promete o el usuario no lo encuentra
interesante.

8.- Paginas por visita

Uno de los KPIs de marketing digital mas interesantes de la visita de un usuario a
un sitio web es cuantas paginas ha visitado. Puede que una visita sea interesante
aun cuando ha visto una sola pagina. Pero también es posible que el sitio web
busque que los usuarios vean numerosas paginas en cada una de sus visitas.
Esta métrica mide el nUmero de paginas que el usuario observa cada vez que entra
en tu sitio web y antes de salir a otra.

9.- Tasa de bajas

¢, Cuantos usuarios han decidido darse de baja de tu servicio de email marketing?
La tasa de bajas puede ser el mejor indicador para conocer el fracaso de tu
comunicacion.

Los usuarios suscritos a tu servicio de email marketing que se han dado de baja
indican el fracaso con la comunicacion con ellos, por lo que habra que extraer
conclusiones y reflexiones sobre qué ha fallado y por qué.

10.- Sequidores

Importante métrica en las redes sociales. Los seguidores, likes o fans son el
indicador perfecto para saber el alcance de tu perfil.

Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un umbral de
seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un nimero mas elevado es
mas positivo.

11.- Suscriptores

Mediante sistemas de RSS y Feed, los usuarios pueden acceder a tu contenido y
recibirlo en su correo electronico, de manera que estan suscritos a tus
publicaciones.

Estos usuarios se consideran positivos. Ningln usuario que no esté interesado
realmente en tu servicio optara por suscribirse a tu contenido.

12.- Emails reenviados

Los emails reenviados son un buen indicador para saber qué contenido es el que
interesa realmente a los usuarios que reciben tus emails.

Es complicado contabilizar este factor, pero es posible saber el éxito obtenido por
tu campafia de envio de emails mediante el nUmero de reenvios generado.

13.- Coste por lead

El Coste por lead (CPL) es el precio que paga un anunciante por cada contacto
cualificado. En este caso se exige una accion por parte del usuario. Por ejemplo,
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registrarse, cumplimentar un formulario, realizar una descarga o suscribirse a algin
servicio.

14.- Comentarios

El nimero de comentarios que genera el contenido entre los usuarios es un dato
esencial. Este es uno de los KPIs de marketing digital que se centran en el valor del
contenido. De hecho, indica si el contenido es suficientemente importante para
generar debate y comentarios entre los usuarios. Asi mismo, los comentarios
pueden generarse para afiadir alguna matizacion o para compartir ideas y
pareceres.

Junto a este indicador se encuentran las respuestas a los comentarios que miden
el nivel de debate generado por los comentarios. Algunos sitios webs generan
comunidades donde se comparten respuestas y comentarios como si fuera un foro,
mostrando que el sitio esta activo y genera interés.

15.- Nuevos leads generados

¢, Generan tus campafas de marketing online nuevos leads? Llegar a usuarios que
pueden estar interesados en tu contenido mediante los anuncios o mensajes en
redes sociales sera lo que te permitira aumentar y ampliar tu base de datos,
pudiendo llegar a mas publico en futuras campafas. Un sitio web que genera leads
es un sitio web bien planteado.

16.- Coste de produccion

El dinero que la empresa tiene que invertir para poder generar el contenido es uno
de los KPIs de marketing digital a los que prestar mas atencion.

Un coste de produccién demasiado elevado puede ser perjudicial para la empresa,
mientras que un coste demasiado bajo también puede serlo.

17.- Ratio de conversién por embudo

Descubre los contenidos que mejor convierten. El embudo de conversiéon es una de
las maneras mas eficaces para calcular las conversiones que llegan a partir de los
leads, conociendo también qué paginas han visitado y cual ha sido su trayectoria.
18.- Coste de distribucion

El coste de hacer llegar el contenido y producto generado al usuario sera otro de los
factores que marcara tu estrategia de futuro.

Es importante conocer la inversion que supone para tu marca hacer llegar los
productos creados hasta sus usuarios finales. Cuanto mas competitivo sea este
precio, mejor para el comprador y para ti, que obtendras mayor beneficio.
19.-Click-Through Rate (CTR)

El Click-Through Rate (CTR) o proporcion de clicks muestra la frecuencia con la que
los usuarios que ven una accién de marketing online acaban pulsando sobre los
enlaces que se les muestran.

El CTR es uno de los KPIs de marketing digital basicos para evaluar el rendimiento
de una campafa en cualquiera de los canales del marketing digital. Cuanto mas alto
sea el porcentaje de clicks que se obtengan mayor sera la probabilidad de generar
MAs ingresos.

20.- Beneficio

Del total de dinero invertido en tus campafias y en tu contenido, cuanto termina
volviendo a tu sitio web. El beneficio sera lo que justifique la inversion realizada, y
lo que te dira si el sitio funciona bien.
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Marco metodoldqgico

Se utilizara un enfoque mixto. Por un lado, técnicas cuantitativas para
determinar la efectividad y rentabilidad que genera las acciones de marketing
implementadas; y, por otro lado, técnicas cualitativas para realizar el diagnostico del
proceso actual en el area de marketing.

En cuanto al enfoque cualitativo, se llevard a cabo un estudio de disefio de
investigacion-accién para estudiar los procedimientos realizados en materia de
marketing digital, para analizar si son los correctos y, luego sugerir algin cambio si
fuera necesario. Para comenzar, se entrevistara a los encargados del area de
marketing siguiendo una guia de preguntas especificas. Asi obtendremos
informacion mas detallada de: el presupuesto destinado a tal fin, el plan de
marketing implementados, cual es su objetivo, qué mensaje quieren comunicar, los
canales que utilizan, como los setean, hace cuanto lo hacen de esa manera, cuales
son los resultados y si implementaron cambios alguna vez.

Ademas, se utilizara un enfoque cuantitativo ya que a partir de métricas y analisis
se calculara el costo de las acciones de marketing digital implementadas, esto
determinara su alcance y efectividad. Para ello sera necesario recolectar la
informacion de los presupuestos y las mediciones de las acciones de marketing
digital actualmente implementadas.

Trabajo de Campo

El trabajo consta de dos partes. Por un lado, el diagndéstico del plan de
marketing digital que se esta implementando actualmente en Palpitos. Y por el otro
lado, la propuesta de mejoras.

Diagnostico acciones llevadas a cabo en materia de marketing digital

Descripcion

Iniciaremos por el diagnéstico de la situacion actual de la empresa en materia
de marketing digital. Al realizar este andlisis tendremos en cuenta el plan de
marketing y los cuatro canales principales: SEO (Search Engine Optimization), SEM
(Search Engine Marketing), Email Marketing y por ultimo Redes Sociales.

No hay un plan de marketing definido, se trabaja el dia a dia dependiendo el
calendario deportivo. Se lleva una planificacion de lo que hara cada persona del
equipo esa semana pero no hay un plan a largo plazo. El objetivo identificado por el
equipo de marketing (no definido por la empresa) es que la gente que no conoce
“Palpitos” conozca y el que lo conoce tenga el seguimiento y calendario deportivo
diario y, sepa como y donde jugar para que de esa forma juegue mas. Se busca que
la mayor cantidad de gente vea lo que se publica, es decir maximizar el alcance de
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las publicaciones. Podemos observar entonces, que tienen distintos objetivos segun
el publico al que apuntan pero solo se lleva a cabo un tipo de accion.

En cuanto al primer canal de marketing digital, SEO, la empresa no realiza
ninguna actividad para optimizar la pagina para que los buscadores la relacionen y
la destaguen en las busquedas con las palabras claves correctas. Esto se debe a
gue el area de marketing no maneja ni se involucra en la pagina. Ademas, el formato
de la pagina no tiene la posibilidad de agregar texto para ayudar a la optimizacion
de la pagina. Esta solo tiene botones para jugar y algunos banners. La pagina web
esta dividida por deportes y dentro de cada uno de los deportes, los distintos
torneos. Estos estan identificados con un URL con un namero, pero no con el
nombre del torneo. Y dentro de este Ultimo no hay una diferenciacion para cada
partido dentro del torneo. Por ejemplo el URL de la Copa America es
https://www.palpitos.com.ar/deportes#/torneo/4597 y dentro de este estan
contenidos todos los partidos. Asi es mas dificil que google indique como resultado
organico esta pagina de la Copa América o la identificacion de un partido en
especial. Esto lleva a la conclusion de que son escasas las acciones que se pueden
hacer para optimizarla para que los buscadores la encuentren con las palabras
claves deseadas.

En consideracion a SEM, la empresa tampoco paga al buscador para ser los
primeros en aparecer a los usuarios cuando buscan determinadas palabras claves.
El area de marketing de la empresa considera que no es necesario debido a que en
Tucuman son los Unicos que proveen este servicio de apuestas deportivas y juegos
al azar. Al investigar esto, notamos que ningun sitio de apuestas ya sea nacional o
internacional realiza esta accion.

Respecto a Email Marketing, la empresa si usa este canal como medio para
llegar a los usuarios, pero lo hacen de la forma incorrecta. Otra area dentro de la
empresa, la cual monitorea la actividad de la pagina, arma un listado de los usuarios
registrados que mas actividad tienen dentro de la pagina en un periodo de tres
meses y se la envia a el area de marketing. Este listado consta de 3000 personas
aproximadamente. En el area de marketing se busca los partidos mas importantes
de la semanay se los envia a ese listado de personas. Al no conocer y no segmentar
ese listado, se manda un contenido general a personas que juegan distintas torneos,
partidos y equipos. Y es aqui donde esta el error, no hay una correlacion entre lo
gue el usuario juega y el contenido que se le envia. Cada usuario tiene determinada
actividad y es muy fiel a ello. Por ejemplo, un usuario que juega siempre partidos de
futbol de San Martin de Tucuman no le interesara informacion sobre los partidos de
Atlético Tucuman o de partidos de la Superliga. Se deberia segmentar y clasificar
los usuarios segun su actividad y sus preferencias a la hora de jugar y asi poder
mandar contenido que sea relevante y de interés para el usuario. Para mandar las
“‘Newsletter” utilizan una aplicacion llamada SEMExpert el cual envia los mails y
mide a cuantas personas le llegd, cuantas lo abrieron y cuantas hicieron clic a la
imagen enviada.

En cuanto a Redes Sociales, una palanca fundamental para este tipo de
empresas, lo utilizan mucho pero solo de forma organica. Al ser una empresa de
apuestas deportivas y juegos al azar tienen restricciones legales para realizar
acciones de marketing en redes que sean pagas. No se les permite publicitar el
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contenido que hay en la pagina de Facebook e Instagram y también se limita al
alcance organico de las publicaciones.

La red social mas importante y que mas uso le dan es Facebook, luego
Instagram y por Gltimo Twitter. Lo que se busca hacer en las redes sociales es
informar el calendario deportivo del dia y recordar dénde jugar. Se lleva una
planificacion semanal en la cual se seleccionan los partidos mas importantes del
dia. En estas usan frases como ¢Quién ganara?, ¢Por quién vas?, jAcerta el
resultado exacto! para llamar la atencion de los usuarios y llevarlos a que jueguen
en la pagina, mandando mensaje con la jugada o llamando al Call Center. También
se hacen sorteos de entradas para ver los partidos siempre que San Martin de
Tucuman o Atlético de Tucuman juegan, o para incentivar otro deporte como sortear
remeras de basquet. Estos sorteos hacen que se genere una interaccion con los
seguidores, estos se interesen por el partido o torneo y ademas se incorporen
nuevos seguidores.

Ademas de usar las redes propias, todos los dias o casi todos se les manda
contenido a los medios de comunicacion: diarios, canales de TV y radios en los
cuales Palpitos publicita. Estos son: Los Primeros TV, Mas deportes, Deportivo 12,
FM Sports, Canal 10 y La Tribuna Amateur. Estos publican contenido de la empresa
en Facebook, Twitter o Historias de Instagram de 1 o 2 partidos mas importantes
del dia invitandolos a pasar por la pagina y palpitar. Esto se lo hace con el objetivo
de tener una presencia en otros ambitos donde el publico puede ser distinto.

Ademas de las palancas nombradas anteriormente realizan publicidad digital
en Los primeros TV y en La Gaceta el cual consiste en un widget que se actualiza
constantemente los partidos mas importantes con cotizaciones y redirige a la
pagina. Este se muestra 1 millén de veces al mes. El area de publicidad no tiene
acceso para saber cuantas personas hicieron clic dentro del widget y cuantas
realizaron una transaccion.

Todos los meses se hace un informe detallado con los gastos mensuales de
los sorteos realizados en las redes. A su vez, se envian informes al gerente general
de campafias especificas como la del Mundial de Basquet notificando las
interacciones, personas alcanzadas y la cantidad de participantes de los sorteos
realizados. Ademas de estos informes, el area de publicidad envia un informe de lo
gue ha arrojado Google Maps de las busquedas de los distintos puntos de ventas
notificando: Visualizaciones en la basqueda, Visitas en Google Maps, Resefas y
Calificaciones.

Métricas que recolecta la empresa

Las métricas que se calculan actualmente en el area de marketing son las
gue brinda el sistema de estadisticas de Facebook. Estas son personas alcanzadas
y personas que participaron en publicaciones especificas de campafias como el
mundial de basquet.

Pero con la informacién que esta base de datos nos brinda se podrian
calcular muchas métricas mas. Estas pueden ser las siguientes;
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En base a los datos recolectados de Facebook, considerando un mes desde
el 24/09 al 23/10, obtuvimos los siguientes ratios:

e Seguidores/Fans = 42466
Publicacién Reqular

e Alcance promedio publicacion regular= 1610 usuarios. Si lo comparamos con

el nimero de seguidores obtenemos el siguiente ratio: 1610 / 42466 = 3.8%.

e Impresiones (vieron) promedio publicaciéon regular= 2156 visualizaciones.

e Impresién (vieron) promedio de personas que siguen pagina en publicacion

regular= 2076 visualizaciones.

e Interaccion promedio publicacion regular= 53

o« POST Engagement rate de Facebook = Interacciones promedio / total de fans

=53/ 42466* 100 = 0.13%.

Esto quiere decir que solo el 0.13% de las personas que nos siguen interactiian
en los posteos de la pagina. Silo hacemos un benchmarking vemos que el promedio
de la industria esta en un 0.52%. Esto nos dice que el ratio es bajo.

e Engagement rate = Interacciones promedio/ Alcance = 53/ 1610* 100 = 3.3%

Esto se traduce en que el 3.3% de las personas que vieron la publicacion
interactuaron en esta.

Publicaciones de sorteos

e Alcance promedio publicacion sorteo= 9670 usuarios. Silo comparamos con

la cantidad de seguidores obtenemos el siguiente ratio: 9670/ 42466 = 22.7%

e Impresiones (vieron) promedio publicacién sorteo= 13410 visualizaciones.

e Impresion (vieron) promedio de personas que siguen pagina en publicacion

sorteo= 5778 visualizaciones.

e Interaccion promedio publicacion sorteo= 601

« POST Engagement rate de Facebook = Interacciones promedio / total de fans

=601/ 42466* 100 = 1.4%

Esto quiere decir que solo el 1.4% de las personas que nos siguen interactiian
en los posteos de la pagina. Silo hacemos un benchmarking vemos que el promedio
de la industria esta en un 0.52%. Esto nos dice que el ratio esta por encima del
promedio pero hay que tener en cuenta que son publicaciones de sorteos y que no
son las que se hacen de forma regular y no es el contenido genérico de la empresa.

e« Engagement rate = Interacciones promedio/ Alcance = 601/ 9670* 100 =

6.2%

Esto se traduce en que el 6.2% de las personas que vieron la publicacion
interactuaron en esta.

Antes de determinar cual es la métrica indicada para medir la eficacia y
eficiencia en redes sociales en la empresa, se deberia establecer cual es el objetivo
gue quiere conseguir. De esta forma se elegiria el objetivo, luego se estableceria
una meta que se quiere alcanzar y con la métrica se podria analizar si se lleg6 o no
al objetivo.

Estas son algunas métricas recolectadas desde las bases de datos que tiene
acceso el area de marketing.
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PAGINA WEB

Usuarios registrados 84400

Usuarios activos 11765

TRAFICO 53567
ORGANICO 32800 61%
DIRECTO 19615 37%
REFERENCIADO 1808 3%
La Gaceta 1536 85%
REDES SOCIALES 666 1%
Facebook 442 66%

Seguidores FB 42516

Publicacion regular

Alcance 1610

Impresiones 2156

Interacciones 53

Publicacion sorteo

Alcance 9670
Impresiones 13410
Interacciones 601
Instagram 216 32%
Seguidores IG 16154
Twitter 12 2%
Seguidores TW 3252

Analisis del diagndstico

Como dijo Peter Drucker «Lo que no se mide, no se puede mejorar». Y Si no
se mide no se puede gestionar. Esto es lo que ocurre en la empresa. El gran
problema del area de marketing es la falta de un objetivo definido y por ende no
miden si las acciones que realizan tiene un efecto positivo o negativo.

La empresa no sigue un plan de marketing; ni uno explicito, ni uno implicito.
No tiene objetivos definidos y realizan acciones sin meta alguna. No tiene un
horizonte claro y realiza esfuerzos sin medir si estos son eficientes y eficaces para
los socios de la empresa. Esto implica la necesidad de tener un plan de marketing
y acciones que fomenten el objetivo.

En la empresa se le da mucha importancia a la participacidon en redes
sociales. Por eso dejan de lado otras fuentes de informaciéon como la de Google
Analytics y la base de datos transaccional. Este sistema de analitica web solo esta
seateado en el home de la pagina lo que permite tener informacién de forma parcial.
Y a su vez esta data se encuentra solo a disposicion del area de sistemas. Por lo
tanto, la comunicacién y la cooperacion entre las distintas areas es nula. A
continuaciéon usaremos parte de dicha informacion para analizar las acciones de
marketing de la empresa.
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En cuanto a los canales de marketing digital, el area de marketing se enfoca
casi en un 100% en redes sociales con las limitaciones legales dada la naturaleza
de la organizacion. Ademas, al no tener un objetivo definido no se sabe si toda esa
dedicacion rinde sus frutos. Este esfuerzo podria tener como objetivo tener una
presencia de marca y posicionamiento, es decir maximizar el alcance de las
publicaciones, o redirigir a las personas a la pagina. Esto se lograria con la mayor
cantidad de clics en las publicaciones. Si el objetivo es este Ultimo, no estaria siendo
eficaz. Esto se debe a que, analizando el origen del trafico de la pagina, solo el 1%
proviene de redes, con una tasa de rebote del 30%.

llustracion 1: Origen del trafico de la pagina

53.567 10,73 %

% del total: 100,00 % {53.567) Media de fa vista: 10,73 % (0,00 %)

Organic Search 32.B00 (5976 %) 949 %
Direct 19.615 (3574 %) 1221 %
Refemral 1.B08 (3790%) 30,40 %
Social 666 (121%) 29,24%

Fuente: Google Analytics
llustracion 2: Grafico del origen de |la pagina
Trafico
Directo

36%

Referenciado
3%
\M

Redes Sociales
1%

Organico/Google
60%

m Organico/Google m Directo ® Referenciado ® Redes Sociales

Fuente: elaboracion propia



El otro canal que se utiliza es e-mail marketing, pero lo hacen de manera muy
esporadica y sin coherencia entre lo que los usuarios juegan y lo que se les envia.
Esto se debe a que no hay una correcta comunicacion entre el area de call center,
qguién hace el listado de personas a las que se les envia el contenido, y el area de
marketing que es quién lo envia. Por lo tanto, se deberia mejorar la comunicacién
entre las distintas areas dentro de la empresa. Y evaluar la alternativa que el area
de marketing tenga acceso a la informacion de los usuarios; para que segmente
formando grupos de usuarios que tengan los mismos comportamientos e intereses,
para asi enviar un contenido de interés para el usuario. Estas acciones tienen ratios
muy bajos y el nivel de trafico que dirige a la pagina es menos del 1% dentro del 3%
del trafico referenciado como se puede ver en la ilustracién 3.

llustracion 3: Origen del trafico referido a la pagina

Usuarios 4 Porcentaje de rebote

,..808 ., 2040 %

lagaceta.com.ar 1.246 (68,61 %) 63,01 %
www-lagaceta-com-ar.cdn.ampproject.org 290 (15,97 %) 86,93 %
outlook live.com 119 (655%) 1396 %
quinituc.com 23 (127%) 6,42 %
frontend.slotweb. ruviroulette.com 15 (0,83 %) 3,09 %
A e T e 14 (077%) 519%
losprimeros.tv 12 (0,66 %) 8333 %
vuidane ram 32" (0eE%) 25,00 %
serverl.semexpertmail.com.ar 11 (0,61 %) IR
2105%

Fuente: Google Analytics

Otra accién que realizan en los medios digitales es la publicidad online en

forma de banner y widget. Esto lo hacen en “La Gaceta” y “Los Primeros TV’ pero
ocurre lo mismo que con las redes sociales. No se sabe con qué objetivo se lo hace,
para tener presencia y reconocimiento de marca o para llevar trafico a la pagina. Si
hacemos el mismo analisis del origen del trafico de la pagina, encontramos que el
trafico referenciado representa un 3% como podemos ver en la ilustracién 3. Dentro
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de este, “La Gaceta” representa un 85% pero con una tasa de rebote muy alta del
63% y 86% dependiendo el URL de donde provenga. Esto nos dice que el trafico
gue llega a la pagina es de mala calidad. Y si analizamos el que proviene de “Los
Primeros TV” no llega a representar ni un 1% del trafico referenciado y con una tasa
de rebote del 83%. Asi, llegamos a la conclusion que, si el objetivo de la empresa
es redirigir trafico a la pagina las acciones que se llevan a cabo no son eficaces.
Esto también nos dice que el trafico que llega desde los medios de comunicaciéon
de mala calidad y ahi no esta el publico objetivo y los usuarios frecuentes de la
empresa.

Métricas para evaluar la rentabilidad de las acciones

La idea inicial era realizar el célculo del retorno de la inversion pero esto no
pudo concretarse por la imposibilidad de acceder a la informacion necesaria. Es
decir, no se pudo individualizar la data, no porque no sea posible, sino porque en la
empresa no lo hacen ya que no registran la informacién. Por lo tanto, para evaluar
la rentabilidad de las acciones llevadas a cabo por la empresa obtendremos el
calculo del costo de dichas acciones.

Por un lado, obtendremos un costo en redes sociales considerando como
inversion los sueldos de los empleados del area de marketing y el dinero invertido
en sorteos. También tendremos en consideracion el objetivo y el indicador que
tendria cada uno de estos y, para ello consideraremos dos alternativas: el alcance
de las publicaciones o las interacciones en las publicaciones.

Sueldos de los 3 empleados = $120 000. Considerando que le dedican
aproximadamente un 30% del tiempo a Facebook, usaremos ese porcentaje para
el calculo del costo de la inversion. ($36000). A su vez definiremos el tiempo que
le dedican de ese 30% a cada tipo de publicacion, el cual seria un 70% a
publicaciones regulares y un 30% a publicaciones de sorteos.

Gastos en sorteos en redes sociales en el mes de octubre = $ 129 400
Gastos publicitarios en la pagina web de “La Gaceta” = $150 522
Trafico de la pagina con origen en “La Gaceta” = 1536

Alcance publicacion totales, considerando estadisticas FB= 84 761

Considerando alcance de las publicaciones:

Costo por visualizacion general: (36 000 + 129 400) / 84 761 = 1.95

Esto quiere decir que cada persona alcanzada por la publicacién le cost6 a
la empresa $ 1.95.

Costo por visualizacion publicacién regular (36 000 * 0.7) / 1610 = 15.65
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Esto quiere decir que cada alcance, cada visualizacién de una publicacion
regular le cuesta a la empresa $ 15.65

Costo por visualizacion publicacion sorteo = (36 000 * 0.3 + 129 400) / 9670
=$14.5

Esto nos dice que cada alcance, cada visualizacion de publicacion en
sorteo le cuesta a la empresa $14.5.

Considerando las interacciones en publicaciones:

Costo por interaccién publicacion regular = 36 000 * 0.7 / 53 = $475.5

Esto nos dice que cada interaccion en las publicaciones regulares le cuesta
a la empresa $475.5.

Costo por interaccion publicacion sorteo = (36 000 * 0.3 + 129 400) / 601 =
$233.3

Esto nos dice que cada interaccion en las publicaciones de sorteos le cuesta
a la empresa $233.3

Si comparamos estos valores con los de la industria, nos damos cuenta que
son realmente muy altos. Un costo por clic en la industria cuesta aproximadamente
$7, segun datos de una guia de precios para anuncios en Facebook en 2015.

Por el otro lado, calcularemos un indice de retorno de la inversion de los
banners y widget en “La Gaceta”. Para hacerlo consideraremos el dinero invertido
y el trafico que estos llevan a la pagina.

Costo por clic “La Gaceta” = 150 522 / 1536 = $97.99

Para el andlisis de este indice hay que incluir la tasa de rebote muy alta del
63% y 86% dependiendo el URL de donde provenga. El ROI nos indica que a la
empresa cada clic le cuesta $97.99 pero considerando la alta tasa de rebote este
coste se incrementa. Y lo podremos obtener a través del siguiente célculo.

Costo por clic “La Gaceta” modificado = 150522 / (461 + 38) = 301.65

Esto nos dice que es realmente costoso publicitar en “La Gaceta” ya que es
un numero considerablemente mayor al de la industria. Considerando que el de la
industria se mueve en un rango de $41.3 y $118.

Estas métricas correspondientes a redes sociales pertenecen Unicamente a
Facebook. Esto se debe a la falta de informacién y a la resistencia por parte de la
empresa a compatrtirla. Se deberia tener informacién y calcular indices de las demas
redes sociales (Instagramy Twitter), también de e-mail marketing y mas informacion
de google analitycs (informacion del comportamiento de compra y de navegacion).
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Propuestas

Luego de analizar el diagnoéstico de las acciones llevadas a cabo en materia
de marketing digital, podemos identificar dos alternativas que se deberian
desarrollar e implementar para mejorar la forma de trabajar. Por un lado, el
desarrollo de un plan de marketing digital. Y, por el otro lado, la utilizacion de las
bases de datos y de los sistemas de informacion.

Plan de marketing

La primera y principal propuesta es la realizacién de un plan de marketing.
Tener un plan de marketing es sumamente importante para la empresa. Ya que le
da la oportunidad de redactarlo, comunicarlo y compartirlo con los miembros de la
compainiia, y asi, trabajar de forma conjunta cumpliendo los objetivos establecidos.
Tener un plan de marketing sirve para conocer y poder definir nuestra situacion
actual: donde y como estamos. Obliga a establecer estrategias, determinar
acciones, plazos, responsables, entre otras cosas. Y, ademas, permite un control
posterior que dara lugar a un analisis para evaluar la efectividad y eficacia, y
ayudara a la toma de decisiones para corregir desviaciones.

Tu Plan de Marketing
en 5 Pasos

Analisis PASO
iDonde estamos?
Sltuacidn inturna y exturna o‘

Andlisis DAFO
Dafinir i putilico cbjatio
Definir Propuesta de valor

Objetivos

PASO
ﬂ 02 AT vkncicnsma::;

Utilizar un verbo de accion

Estrategias y PASO

Tacticas

iQue haremos para 03

Cormequr log objetivoy?

MARKETING MIX

PASO  plan de accién
- 04 iComa lo haremos, cudndo.
cuanto. quién?
»
a :-....-l.l.l.l.l Fuente:

Previsiones financieras *

y Monitorizacion PASO
(CoOmo reperculind rnuestro 05
plan y cdena medie y
anakzar para mejorar?
Wy siivinrma rrali coem

“ https://www.silviamazzoli.com/
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Los pasos para la implementacion de un plan de marketing son los
siguientes:
Realizar un andlisis interno y externo.
Definir los objetivos de la empresa.
Determinar la estrategia y las tacticas
Definir el plan de accion del nuevo plan de marketing digital.
Establecer cuales seran las métricas de dichas acciones.

ahwpPE

Propuestas del uso del sistema de informacion

Para poder proponer mejoras es fundamental contar con la informacion
necesaria sobre el comportamiento de los usuarios. El sistema de informacion
recolecta datos Utiles, pero este sistema podria obtener informacién mucho mas rica
para tomar decisiones y para generar propuestas.

Para analizar las propuestas hay que tener en cuenta cuatro dimensiones:

La primera dimension necesaria es la de capturar y analizar datos de
navegacion y de compra de los usuarios. Entre estos se necesita saber:
e Comportamiento de navegacion del usuario en el sitio web
e Anadlisis del comportamiento de compra haciendo referencia a el qué,
cuando, cémo, cuanto y el origen de la transaccion.
e Identificar perfiles de usuarios teniendo en cuenta datos demograficos.

La segunda dimension implica la segmentacion y personalizacién de los
clientes. Es decir, conocerlos y saber cual es el perfil de estos. Dentro de esta
categoria se necesita saber:

e Tipo de juego

e Deporte

e Liga/torneo

e Modalidad de juego

e Frecuenciay volumen

La tercera dimension hace referencia a mejorar el uso de los distintos canales
en funcién de la segmentacion y personalizacion realizada en la etapa dos. Dentro
de esta encontramos:

e Banners web personalizados
E-mail marketing
App con notificaciones push y cupones
Disefio de promociones
Disefio de notificaciones
Acciones de marketing para los usuarios inactivos a través de
incentivos desde la App y la Web App, y de e-mail marketing.
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Y la ultima dimension es la medicién del resultado de las acciones llevadas
a cabo. Lo que se busca en esta etapa es medir y realizar correcciones.

Ahora se enumerardn diferentes propuestas y se las asignardn a cada

dimension.

Primera dimension:

Entender el comportamiento de los usuarios analizando el momento
en el que realizan las apuestas.

Identificar un grupo de usuarios no activos pero que en su momento
lo fueron.

Analizar la participacion de mujeres en las apuestas y juegos de azar.
Analizar en qué momento se realizan las apuestas, teniendo en cuenta
como punto de partida el inicio del partido (una hora antes, dos horas
antes, dias antes)

Analizar cuanto apuestan cada uno de los usuarios e identificar grupos
de usuarios segun el nivel de su apuesta.

Rastrear la actividad de los usuarios dentro de la pagina y analizar las
combinaciones que prueba los usuarios en el ticket. Asi, se podria
identificar qué cosas ponen en el ticket y luego descartan, y lograr
encontrar su causa.

Identificar las apuestas realizadas desde la terminal que estan en las
canchas para ver qué cantidad de personas y de dinero que apuesta
la gente estando ahi dentro.

Sequnda dimension:

Analizar quiénes juegan a otros deportes, si lo hacen con frecuenciay
ver si hay grupos de personas que lo hacen.
Armar cubos OLAP considerando las variables modalidad y deporte
en un periodo determinado. De este modo, evaluar cuales son las
modalidades mas jugadas de cada deporte.

Tercera dimension:

Disefar acciones que refuercen o modifiquen el comportamiento de
los usuarios en base a los intereses de la empresa.

Disefar acciones a través del uso de e-mail marketing en funcién de
las preferencias de los usuarios como recordatorio de partidos
invitandolos a palpitar.

Dirigir promociones a grupos de usuarios que jueguen a los mismos
torneos, partidos y una determinada cantidad de dinero.

Acciones de marketing para los usuarios inactivos a través de
incentivos desde la App, la Web App, y de e-mail marketing.

Tomar acciones de marketing para fomentar de forma directa la
participacion de las mujeres en las apuestas deportivas y juegos de
azar.
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e Alterar las cotizaciones de la forma que le convenga a la empresa para
generar mayor trafico en el momento que se desee.

e Realizar promociones que los lleve a jugar mas dinero a los usuarios
otorgandoles un beneficio extra si se supera un monto determinado.

e Realizar acciones para fomentar las modalidades poco jugadas y
seguir reforzando las que si. Alterando las cotizaciones de tal forma
de hacerlo atractivo.

e Fomentar a través de “créditos o beneficio” si realizan las apuestas
desde sus usuarios para recolectar mas informacion de ellos y generar
contenido personalizado para usuarios que juegan dentro de la
cancha.

Antes de realizar cualquier tipo de accion hay que definir cual seria la métrica
gue nos ayudara a evaluar si el objetivo se estd cumpliendo o no. Si no se establece
el indicador previo a la implementacion de la accidn, seran acciones llevadas a cabo
sin sentido alguno ya que no se podra analizar su eficiencia y su eficacia.

Conclusion

Para concluir podemos identificar que:

e Se realizan las acciones sin rumbo alguno. No hay una planificacién, ni un
objetivo ni una estrategia a ser implementada. Por eso, lo primero que
deberia hacer la empresa es el disefio de un plan de marketing, definiendo:
objetivos, estrategias, tacticas, plan de accion e indicadores.

e Se tiene una idea errénea de creer que estar en redes sociales significa es
hacer marketing digital. Pero, ademas, se podrian hacer otras acciones de
marketing mucho mas eficientes porque serian personalizadas para los
usuarios. Es importante que se haga una segmentacion de los clientes ya
gue son diferentes entre si. Tienen intereses distintos por eso se debe
tratarlos y atraerlos de forma personalizada.

e Las acciones de marketing que se estan llevando a cabo en la empresa son
escasas. Esto se debe no solo a las restricciones legales por la naturaleza
de la organizacion, sino también al mal uso de la informacién o, mejor dicho,
al “no” uso de esa informacion.

e Los costos por visualizacion y por clic obtenidos no nos dicen nada por si
solos, ya que no hay ningun periodo previo con el que comparar, ni una meta
deseada establecida por la empresa. Por lo tanto, no nos dice si el
desempefio de la empresa fue mejor o peor que en otros periodos.
Comparando los costos de las acciones que realiza la empresa con los
costos estandares de la industria el resultado actual es deficiente. Costoso
pero mejorable.
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La empresa cuenta con una plataforma web con un potencial de explotacion
de datos enorme, pero no se tiene los conocimientos suficientes, y las
personas que tienen acceso al sistema no son las indicadas. Es decir, que
esa data se desperdicia. Podria utilizarse para saber como es cada usuario
y cOmo se comporta.

Podemos identificar a su vez un problema estructural. El area de sistemas
podria proveer al &rea de marketing de mucha informacién, pero no se trabaja
de forma conjunta. No hay una comunicacién entre las distintas areas, ni se
sabe que se podrian potenciar mutuamente. Cada uno trabaja de manera
aislada y no comparten informacion de ningun tipo.
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Anexo

Métricas recolectadas de la base de datos de Facebook

En base a los datos recolectados de Facebook, considerando un mes desde el
24/09 al 23/10, obtuvimos los siguientes ratios:

e Seguidores/Fans = 42466
Publicacién Reqular

e Alcance promedio publicacién regular= 1610 usuarios

e Alcance maximo publicacion regular= 5311 usuarios

e Alcance minimo en publicacion regular= 564 usuarios

e Impresiones (vieron) promedio publicacion regular= 2156 visualizaciones

e Impresion (vieron) promedio de personas que siguen pagina en publicacion

regular= 2076 visualizaciones
e Impresiones (vieron) maxima publicaciéon regular= 6752
e Impresion (vieron) maxima de personas que siguen pagina en publicacion
regular= 6510

e Impresiones (vieron) minima en publicacion regular= 774

e Impresion (vieron) minima de personas que siguen pagina en publicacion
regular= 752

e Interaccion promedio publicacion reqular= 53

e Interaccion maxima publicacién regular= 559

e Interaccidn minima publicacion reqular= 1

e Cantidad clicks promedio en publicacién regular= 63

o Cantidad de clics promedio de personas que siguen la pagina= 60

e Cantidad de clics maxima en publicacion regular= 592

o Cantidad de clics maximo de personas que siguen la pagina= 571

e Cantidad de clics minima en publicacion regular= 1

« Cantidad de clics minimo de personas que siguen la pagina= 2

« POST Engagement rate de Facebook = Interacciones promedio / total de fans

=53/ 42466* 100 = 0.13%
Esto quiere decir que solo el 0.13% de las personas que nos siguen interactian en
los posteos de la pagina.

« Engagement rate = Interacciones promedio/ Alcance = 53/ 1610* 100 = 3.3%
Esto se traduce en que el 3.3% de las personas que vieron la publicacion
interactuaron en esta.

Publicaciones de sorteos

e Alcance promedio publicacion sorteo= 9670 usuarios

e Alcance maximo publicacién sorteo= 20998 usuarios

e Alcance minimo en publicacién sorteo= 1117 usuarios

e Impresiones (vieron) promedio publicacion sorteo= 13410 visualizaciones

e Impresion (vieron) promedio de personas que siguen pagina en publicacion

sorteo= 5778 visualizaciones

e Impresiones (vieron) maxima publicacion sorteo= 27402 visualizaciones

e Impresioén (vieron) maxima de personas que siguen pagina en publicacion

sorteo= 12124 visualizaciones
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e Impresiones (vieron) minima en publicacion sorteo= 1345 visualizaciones
e Impresién (vieron) minima de personas que siguen pagina en publicacién
sorteo= 1305 visualizaciones
e Interaccion promedio publicacion sorteo= 601
e Interaccion maxima publicacion sorteo= 1659
e Interaccion minima publicacion sorteo= 16
e Cantidad clics promedio en publicacién sorteo= 592
« Cantidad de clics promedio de personas que siguen la pagina= 507
e Cantidad de clics maxima en publicacién sorteo= 1774
o Cantidad de clics maximo de personas que siguen la pagina= 7752
o Cantidad de clics minima en publicacion sorteo= 11
« Cantidad de clics minimo de personas que siguen la pagina= 14
« Engagement rate de Facebook = Interacciones promedio / total de fans =
601/ 42466* 100 = 1.4%
Esto quiere decir que solo el 1.4% de las personas que nos siguen interactlan en
los posteos de la pagina.
« Engagement rate = Interacciones promedio/ Alcance = 601/ 9670* 100 =
6.2%
Esto se traduce en que el 6.2% de las personas que vieron la publicacion
interactuaron en esta.
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OBJETIVO GENERAL

Proponer mejoras al plan de marketing
digital actual de la empresa

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Realizar un diagnostico de las acciones de marketing digital
actualmente implementadas porla empresa en los distintos
canales.

* |dentificar cual es el objetivo de dichas accionesy
determinar si son parte de una estrategia o si representan
esfuerzos disconexos.

* Evaluarel costo de las acciones implementadas.

* Proponer mejoras al plan de marketing de la empresa.
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Métricas recolectadas

Métricas recolectadas Métricas que podrian
por la empresa recolectar

PUBLICACIONES PUBLICACIONES
REGULARES SORTEOS

Personas alcanzadas

Alcance
Impresiones
Personas que participaron en
publicaciones Interacciones

Clics en publicaciones

Engagement rate



Analisis del diagnostico

Peter Drucker:

“Lo que no se mide, no se puede mejorar”
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No se puede gestionar.
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REDES
SOCIALES

 Elareade marketing se
dedica casi100% redes

* No tiene objetivo definido:
Alcance o clics

* No se sabe sison eficaces
y eficientes

* Solo un 1% del origen
trafico a la pagina

pertenece a redes sociales

Trafico

Directo
36%

Referenciado

\ =

/ .
60% Redes Sociales
1%

Organico/Google

® Organico/Google  m Directo  ® Referenciado ™ Redes Sociales



EMAIL

MARKETING

9.

serverl.semexpertmail.com.ar

Esporadicamente

No hay correlacion entre lo que el usuario juega y se le
envia

Mala comunicacion entre area de Call Centery
Marketing

Evaluar la alternativa que el area de marketing tenga
acceso a lainformacion de usuarios.

El nivel de trafico que dirige a la pagina es menos del 1%
dentro del 3% del trafico referenciado

Usuarios + Porcentaje de rebote

e

11 (0,61 %) 6,12 %



PUBLICIDAD * No hay objetivo definido: reconocimientoy

ONLINE posicionamiento de marca o redirigir a pagina.
Fuente Usuarios + Porcentaje de rebote

~1.808 30,40 %

85% o UC ULlgh. OO0 ol viedia de [a vista: 10,73 P R S
La Cl 3 Ceta 1. lagaceta.com.ar 1.246 (68,61 %) 63,01 %
2.  www-lagaceta-com-ar.cdn.ampproject.org 290 (15,97 %) 80,93 %
3. outlooklive.com 119 (6,55%) 13,96 %
4. guinituc.com 23 (1,27 %) 6,42 %
5. frontend.slotweb.ruviroulette.com 15 (0,83 %) 3,09 %
. [ frnntend weh nwvirnulette com 0’66 14 (0,77 %) 5,19 %

Los Primeros %

7. losprimeros.tv 12 (0,66 %) 8333 %

|

TRAFICO DE MALA CALIDAD



evaluar rentabilidad

Métricas pare

REDES SOCIALES
Publicacion regular

ALCANCE
COSTO POR VISUALIZACION
= $15,65

REDES SOCIALES
Publicacion sorteos

ALCANCE

COSTO POR VISUALIZACION
= $14,5

INTERACCION

COSTO POR INTERACCION =
$475,5

INTERACCION

COSTO POR INTERACCION =
SEEE

PUBLICIDAD ONLINE

TRAFICO

ROl con tasarebote = $301,65

Costos muy altos
considerando los
de la industria



PROPUESTAS D

FEJORAS

Plan de marketing

Realizar un andlisis interno y externo.
. Definirlos objetivos de la empresa.

3. Determinarla estrategiay las tacticas
. Definir el plan de accién del nuevo
plan de marketing digital.

. Establecer cudles seran las métricas

de dichas acciones.

Tu Plan de Marketing
en 5 Pasos

Analisis PASO
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Sltuacion intarna y exturne Ol O
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Objetivos
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[— Plan de accion
04 iComa lo haremos, cudndo
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I Propuestas uso de la infor

Comportamiento de
navegacion
Comportamiento de
compra

Perfil de usuario

A %

acion del sistema

Tipo de juego
Deporte

Liga [ torneo
Modalidad de juego
Frecuenciay
volumen

Banners web
personalizados

E-mail marketing

App con notificaciones
Disefio de promociones
y notificaciones
Acciones para inactivos

Distintas métricas
dependiendo las
acciones llevadas a
cabo.



Propuestas uso de la informacion del siste

Primera Dimension

* Momento que realizan las apuestas (pre match — vivo)
* Modalidades

* No activos

* Participacion mujeres

* Momento de apuesta (hora/s antes)

* Cuanto apuesta

* Incorporaciones al ticket

* Apuestas en las canchas

Segunda Dimension

* Deportes y frecuencia (grupos)
* Cubos OLAP: Deporte, modalidad




Propuestas uso de la informacién del sistema

Tercera Dimension = Disefiar acciones para:

Reforzar o modificar el comportamiento de usuarios
A través de e-mail marketing en funcion de preferencias de usuarios
Promociones a grupo de usuarios que jueguen mismos torneos, partidos y determinada cantidad
de dinero.
Atraer a usuarios no activos a través de incentivos via App/ Web App o email marketing
Fomentar participacion de la mujer
Atraer mayor trafico a una hora determinada
Incremente |a cantidad de dinero apostada si se supera monto determinado.
Fomentar modalidades poco jugaday reforzarlas que si.
Fomentar uso de la pagina web en las apuestas de cancha para recolectar mas informacion de

los usuarios y generar contenido personalizado parala cancha
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CONCLUSIONES

NO HAY PLAN DE MARKETING DIGITAL

HACER REDES NO ES MARKETING DIGITAL

NO SE UTILIZA LA INFORMACION DE USUARIOS

SE DEBE SEGMENTAR'Y PERSONALIZAR LOS USUARIOS
COSTOS DEACCIONES SON MUY ALTOS

PROBLEMA ESTRUCTURALY DE COMUNICACION
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