


¿Qué aprenderemos el día de hoy?

● Momentos Digitales del usuario

● ¿Cómo mi marca acompaña al usuario en esos momentos digitales?

● ¿Cómo evaluó los resultados y la gestión?



Algunas recomendaciones



Momentos digitales del usuario
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Momentos digitales
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SEO
Search Engine 
Optimization

SEM
Search Engine 
Marketing



Momentos digitales
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SEO, SEM & Shopping 

Paso 1
Selección de 
las Palabras 

Claves 
Las palabras tienen :

- Volúmenes de búsqueda
- Temporalidades
- Precios especiales



SEO, SEM & Shopping 

Paso 2
Estructurar tu 

sitio web 
basado en las 

búsquedas
- Asegurate que cada búsqueda 

relevante tenga un sitio donde 
tengamos un contenido relacionado.



SEO, SEM & Shopping 

Paso 3
Escoger las 
palabras de 
SEO y SEM

Las palabras pueden ser las mismas en los dos 
momentos, se trata de qué palabras merece la 
pena pagar y en qué términos vale la pena estar en 
orgánico. 



SEO, SEM & Shopping 

Paso 4
¿Qué quieres 
contar y cúal 

es tu 
propuesta de 

valor ?
Se deben crear anuncios pagos o orgánicos que hagan 
sentido para cada palabra clave y textos que hagan que 
el usuario decida estar con nosotros (Propuesta de 
Valor).



SEO, SEM & Shopping 

Paso 5
En pago se 

debe realizar 
seguimiento 

de la 
inversión.

En pago sólo se paga cuando el cliente decide realizar 
clic. Estos costos son dinámicos y se pueden hacer 
seguimiento periódico para evaluar la posibilidad de 
mover presupuestos, pausar las campañas o tomar 
acciones. 



SEO, SEM & Shopping 

Paso 5
Google 

Shopping 
Listo de 

Productos.



Momentos digitales
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Redes Sociales

Display o 
Banners

Video



Redes Sociales



Cómo usar las redes sociales 

Redes Sociales propias 

Medios pagos

Influenciadores 

03 

01 02 



Redes Sociales propias  

Paso 1:
Pregunta : ¿Por qué mi marca debe estar 

en Redes Sociales?
1. Atención al cliente
2. Catálogo de productos
3. Encuentren mi dirección?



Redes Sociales propias  

Paso 2:
Qué comunicar: no todo es comunicable: 

límites y objetivos



Redes Sociales propias  

Paso 3:
Selecciona el objetivo

1. Mejorar la relación con mis 
clientes

2. Clientes nuevos
3. Fortalecer la marca



Redes Sociales propias  

Paso 4:
¿Qué esperar y ser realista?

1. Introducir un negocio en las redes sociales es sencillo, pero lleva su 
tiempo. 
Aunque todo empieza abriendo páginas o cuentas en los diferentes 
servicios, el proceso de estar presente de manera real en las mismas es 
eso, un proceso que implica tiempo y constancia.



Redes Sociales propias  

Paso 6:
Constancia  



En resumen

● Medir, medir y medir
● Definir períodos de análisis
● Herramientas recomendadas: Google Analytics

Hootsuite

● Facebook
● Twitter
● Instagram

● Definir personalidad de la marca
● Mensajes claros, precisos y concisos
● Diversificar contenidos:

● Edad
● Género
● Estrato social
● Gustos

● Objetivos globales de la compañía.
● ¿A dónde voy?
● ¿Cuáles son mis prioridades?
● ¿Cómo mido el éxito?



Redes Sociales Propias

Diseños y 
estandarización 

de la imagen.



Influenciadores



Cómo usar las redes sociales 



Influenciadores



Cómo usar las redes sociales 



Cómo usar las redes sociales 



Fenómeno de los Challenge

#NEYMARCHALLENGE

http://www.youtube.com/watch?v=js_gw-i-8xk


Fenómeno de los Challenge

#KIKICHALLENGE

http://www.youtube.com/watch?v=kb6ZWFqoFjs


Fenómeno de los Challenge

#SwishSwishCHALLENGE

http://www.youtube.com/watch?v=bkwtd7oJ7a8


Ejemplos - UrbanSelfie



Ejemplos - Knorr

http://www.youtube.com/watch?v=xwx7NnPQ44U


Ejemplos - Airbnb



Ejemplos - Nasa

http://www.gigapan.com/gigapans/155294

http://www.youtube.com/watch?v=HPLXubBmVBc


Ejemplos - A1

http://www.youtube.com/watch?v=I2XFglTo6bg


El alcance de las redes orgánicas es 
limitado y debe ser complementado 

con acciones pagadas.



ACRÓNIMO SIGNIFICADO DEFINICIÓN USO

CPM Costo por mil
Modelo tradicional. El anunciante paga por 
cada mil impresiones que tenga su 
anuncio

Capacidad de atacar objetivos 
con una amplia flexibilidad de 
segmentación

CPC Costo por clic El anunciante paga  por cada clic que 
recibe el anuncio

Esta publicidad es ideal para 
generar acciones y es el más 
usado por los buscadores

CPA, CPO, CPL
Costo por acción o 
adquisición, por orden o 
por Lead

El anunciante paga por cada resultado 
específico que logren sus anuncios. Por 
ejemplo: registros, ventas, contactos

Es el modelo más explorado por 
las redes denominadas de  
“performance”. Sin embargo, 
requiere tener un historial de 
estadísticas de conversión

CPV Costo por vista El anunciante paga cada vez que se 
reproduce total o parcialmente un video

Es el más usado por las 
plataformas de video

CPE Costo por escucha
El anunciante paga cada vez que se 
escucha total o parcialmente una 
publicidad de audio

Modelo exclusivo de las 
plataformas de audio digital

Modelos de compra digitales



¿Qué tipo de campañas puedo hacer en social media?



Tipos de segmentación

• Públicos principales: usando los datos de Facebook: demográficos, etc.

• Públicos personalizados: usa datos de tu CMS, sitio Web, aplicación de 

celulares, etc. 

• Públicos similares: combina públicos personalizados con la segmentación de 

Facebook.  



Publicos personalizados

• Externas a Facebook y se cruzan con Facebook. 
• Son datos cifrados.
• Puedes crearlos mediante:  



Publicos similares

Públicos similares a:
• Clientes actuales
• Personas que indicaron que les gusta tu página de Facebook
• Visitantes de tu sitio web
• Personas que interactúan con tu aplicación

Tipos de públicos:
• Similares basados en valores: archivo de tus clientes.
• Similares internacionales: en cualquier país.
• Similares en diferentes países: especifica países o regiones.

¡Importante! Mínimo 100 usuarios. Ideal entre 1.000 y 50.000



Otros tipos de segmentación

• Por intereses: les gusta un tema en específico. Me gusta la pastelería.
• Por comportamiento: han realizado alguna compra. 

Compré un producto de pastelería

• Por dispositivo: desktop, celular, tablet, navegador, sistema operativo, 
marca.



Segmentación por lugar

• Todas las personas de un lugar
• Personas locales
• Nuevos residentes
• Visitantes.



Audience Network



Ubicaciones de pauta



Ubicaciones de pauta



Ubicaciones de pauta - Instastory



Ubicaciones de pauta - Carrousel



Display & Video



Segmentaciones de Intereses

Custom Intent

Basado en lo que ha visitado en 
Google. 

Bases de datos

Clientes de mi base de mi bases 
de datos

Interses

Basados en lo que el usuario ha 
navegado, los videos que ve, 

páginas que visita. 

Lugares

Sitios especificos, previamente 
seleccionados.

Publicos Similares

Parecidos a mis visitantes o a mi 
base de datos.

Remarketing

Cuando el usuario visitó mi página



Conozca sus intereses 



Tipos de formatos



Tipos de formatos en Display



Tipos de formatos

http://www.youtube.com/watch?v=IoPITsJqU6Q


Momentos digitales
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Momentos digitales

3
Queremos a

prender.

1. Titulos 
2. Descripciones
3. Links 
4. Comentarios 
5. Likes



Momentos digitales
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http://www.youtube.com/watch?v=iJfUi3WtYeY


Momentos digitales
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Momentos digitales
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• Blogs, Foros, y lugares especializados donde se genera contenido y debemos 

responder como humanos y usuarios especializados para generar confianza. 



Momentos digitales
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¿Para qué sirve el email 
marketing?
● Para mantener el contacto 

con los clientes
● Para hacerles llegar noticias 

y novedades
● Para mantener la marca en 

su top of mind
● Para obtener opiniones
● Para generar engagement
● Para desarrollar estrategias 

de marketing de contenidos
Entre otros



¿Cómo medir la gestión?



Herramientas de medición

Análisis 
Cuantitativo 

Análisis 
Cualitativo 



Herramientas de medición



¿Qué información podemos obtener?

➔ Los informes Audiencia ofrecen información sobre las características de su audiencia.

★ Datos demográficos (edad y sexo)
★ Intereses (categorías de afinidad, segmentos de mercado y otras categorías)
★ Información geográfica (idioma y ubicación)
★ Comportamiento (usuarios nuevos frente a recurrentes, frecuencia y visitas 

recientes e interacción)
★ Tecnología (Navegador y SO, y Red)
★ Móvil (dispositivos)



¿Qué información podemos obtener?

➔ Los informes Adquisición ofrecen una visión del ciclo Adquisicion-Comportamiento-Conversión 
de los usuarios: cómo adquiere a los usuarios, qué comportamiento tienen en su sitio web tras la 
adquisición y qué patrones de conversión siguen. 

★ Channels 
★ Campañas
★ Análisis de costes
★ Social
★ Optimización en buscadores



¿Qué información podemos obtener?

➔ Los informes de comportamiento ofrecen una visión del : ¿Qué hacen los usuarios en el sitio?, 
¿Cómo responde el sitio para los usuarios?

★ Velocidad del sitio
★ Buscar en el sitio
★ Eventos
★ Flujo del comportamiento
★ Agrupación de contenido



¿Qué información podemos obtener?

➔ Los objetivos le permiten medir las conversiones en su sitio y son una herramienta esencial en 
Google Analytics. Un objetivo representa una actividad completada, llamada conversión, que 
contribuye al éxito de su negocio. -

★ Objetivos
★ Comercio Electronico 
★ Enhanced Ecommerce



¿Qué información podemos obtener?

 

Visitas x 
Edad



¿Qué información podemos obtener?

Sesiones x 
Regíon 



¿Qué información podemos obtener?

 Visitas por 
fuente



¿Qué información podemos obtener?



¿Qué información podemos obtener?



Gracias!


