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Introduccion

Este no es un libro tipico.

Nuestro objetivo no es explicar las técnicas mas avanzadas sobre
posicionamiento en buscadores (SEO), analitica web o marketing mévil.
Entonces, 3qué es lo que pretendemos?, scudl es la razén de integrar en un solo
libro estos tres elementos del marketing digital? En realidad, esta "propuesta”
nace de nuestra experiencia profesional y del firme convencimiento de que, a las
puertas de la Web 3.0, una estrategia en Internet debe ser ante todo una estrategia
integral.

Hoy en dia no tiene sentido lanzar una campafia de marketing mévil sin analizar,
mediante las métricas adecuadas, el impacto de dicha campaia. Del mismo
modo, no tener en cuenta aquellos aspectos en los que podemos apoyarnos para
lograr una posicion més alta en los resultados de una biisqueda seria también un
error. Métricas, marketing mévil y SEO pueden verse como los tres lados de un
tridngulo equilatero, sin que podamos descuidar ninguno de ellos.

Un ejemplo (basado en hechos reales): alguien en una empresa advierte que,

al realizar una busqueda de una palabra determinada en un buscador, dicha
empresa aparece peor posicionada que la competencia. Inmediatamente, uno de
los managers se dirige al departamento de Internet - esos "raritos" que juegan
todo el dia con sus mdviles, y sus tablets y hablan raro -. Los encargados del
sitio web responden: "si queremos obtener posiciones més altas para ciertas
palabras, habria que realizar un estudio para mejorar el posicionamiento de
nuestra empresa en los buscadores". Los managers, satisfechos con la respuesta,
contratan a una empresa externa que realiza el estudio. Finalmente, los
colaboradores externos piden la realizacién de una serie de cambios en ciertas
paginas del sitio web al departamento de Internet.

Pasan los meses y existen aspectos que no se han tenido en cuenta y que son
importantes para que una estrategia de posicionamiento en buscadores tenga
éxito: salguien esté teniendo en cuenta el posicionamiento en buscadores
moviles?, ;se estdn analizando métricas que "realmente" nos indiquen si estamos
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alcanzando nuestros objetivos, como la tasa de abandono, el ratio de clics en las
bisquedas, o el niimero de visitas que obtenemos con esas mejoras SEO? Todo
ello pone de manifiesto que el SEO, como estrategia global, no es suficiente.

Por otro lado, nuestra competencia habra planificado una estrategia que,

como minimo, tendra en cuenta dos de los tres lados del tridangulo. Si nuestra
competencia lo hace, ;no deberiamos hacerlo nosotros también? Y si todos
"jugamos con las mismas reglas", es muy probable que parte del éxito se base

en el ingenio o 1a habilidad que tengamos para integrar las diferentes piezas del
"puzzle". A dia de hoy, plantear una estrategia para cada uno de los tres aspectos
de los que hablamos en este libro de forma independiente, puede llevarnos a
hacer cada uno "la guerra por nuestra cuenta”.

+Qué tienen en comuin entonces el SEO, el marketing mévil y la analitica web?
Para identificar los puntos en comiin, convendria explicar brevemente en qué
consiste cada uno de ellos.

El marketing mévil hace referencia a todas las acciones comerciales que se
pueden realizar a través de dispositivos méviles. La amplia difusion que estan
teniendo los smartphones y las tabletas (con el iPhone y el iPad al frente) esta
obligando a adaptar y a crear nuevas estrategias para este tipo de dispositivos.
:Ofrece nuestra web una suscripcién semanal a una newsletter donde se indica
a los clientes como registrarse en el sitio o comprar aprovechando una oferta
ventajosa? ;Como se ve esa newsletter en un mévil? ;Y en una tableta? Quiza
haya llegado el momento de plantearse una estrategia de marketing mévil...

El SEO, u optimizacién en paginas de resultados de busqueda, es un conjunto

de técnicas orientadas a mejorar el posicionamiento de un sitio web en

los resultados de los motores de busqueda méas importantes, tales como

Google, Yahoo o Bing, dado un término o términos clave. A diferencia del
posicionamiento patrocinado o SEM, (anuncios de pago que aparecen en los
resultados de una biisqueda), no se paga a los buscadores por mejorar la posicién
de una pégina en sus resultados, sino que esta mejora se consigue usando
técnicas de posicionamiento orgénico, asi como incrementando la notoriedad,
relevancia y credibilidad de nuestro sitio web.

Por otro lado, el SEO no sélo es la aplicacién de dichas técnicas, sino que requiere
seguimiento y adaptacién en base a las estrategias que la competencia pueda
desarrollar en el futuro.

Nuestro objetivo final consistird, por tanto, en conseguir que nuestro sitio web
aparezca lo més alto posible en las paginas de resultados de bisqueda para
aquellas palabras clave en las que estemos interesados, asi como mantener, o
mejorar si es posible, dichas posiciones.
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Por tltimo, la analitica web trata de obtener, en base al "rastro" que ha dejado el
usuario navegando por la web, una serie de datos que nos ayuden a evaluar de
forma objetiva el éxito o el fracaso de nuestra web o de nuestra campana més
ambiciosa. ;Por qué, a pesar de tener una web con muchas visitas, los usuarios
no compran nuestros productos? Desarrollar una estrategia de analitica web
podria ayudarnos a responder a esta pregunta.

Si bien las estrategias de posicionamiento en buscadores y marketing mévil
sirven para mejorar la comunicacién de la empresa, facilitando el proceso
mediante el cual los clientes llegan hasta nosotros, las métricas web nos ayudan
a identificar el impacto "real" que estan teniendo estas estrategias. Y es ahi
donde estd el nexo de unién. De nada vale crear una campaiia y olvidarse de ella.
Tampoco resulta util analizar el impacto de dicha campaiia, si ese andlisis no nos
lleva a la "accion", es decir, a realizar ajustes en nuestra estrategia.

A lo largo del libro, exponemos lo que a nuestro entender son todos aquellos
aspectos a tener en cuenta para establecer una estrategia integral con resultados
medibles. Una estrategia que puedas modificar y adaptar a medida que la vas
implementando y midiendo sus resultados, a medida que vas "conociendo" las
necesidades de tus usuarios y los cambios que se producen en la competencia.

Esperamos haberlo conseguido, proporcionando una serie de recursos que
puedan servir de orientacién en el marco del nuevo mundo digital que se esta
creando.

Gracias por leernos.
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1. ¢Qué es el SEO?

SEO es el acréonimo de la abreviatura inglesa search engine optimization
(optimizacién en motores de busqueda) y que define una estrategia cuyo
objetivo consiste en tratar de optimizar nuestras piginas para ocupar las
mejores posiciones en los resultados de cualquier motor de bisqueda para una/s
palabra/s determinada/s.

¢Por qué estd tan de moda el SEO? La publicidad on-line ha experimentado un
crecimiento importante desde el nacimiento de la red de redes, por lo general
estd dirigida a una audiencia determinada, tiene un buen retorno de inversion,
es sencilla y rapida su puesta en marcha, etc.... A priori este tipo de publicidad
exige normalmente una inversion méas econémica de la necesaria en otros medios
como radio o televisién, aunque ésta sigue siendo importante cuando nuestro
objetivo consiste en generar una gran cantidad de trafico hacia nuestra web o
posicionarnos muy alto para biisquedas en las que la competencia es atroz. Es en
este punto donde el SEO puede ayudar a generar tréfico o a tener mayor indice
de conversién (lograr que un usuario realice una accién especifica en la que
estamos interesados como: comprar un producto, darse de alta en algin servicio,
registrarse en nuestro sitio web, etc.) y por tanto conseguir ingresos o seguidores
de nuestro negocio en Internet.

Sin embargo no estamos solos, la competencia existe y cada vez hacen las cosas
mejor. Si los motores de biisqueda mantienen registros de millones de péginas,
scOomo hacer que precisamente la nuestra sea elegida? No ser4 una tarea facil pero
en capitulos posteriores trataremos de afinar nuestra web y nuestra estrategia
SEO para jugar nuestras bazas a la hora de competir por un grupo de palabras
clave en las paginas de resultados de bisqueda de cualquier buscador, aunque
cuidado no solo se trata de vencer a la competencia, sino de saber mantenerse.

El arte del SEO nos ayuda a comprender cuales son los principales criterios por
los que los principales motores de busqueda identifican y clasifican las paginas
en sus resultados segiin su importancia o relevancia. Es hoy en dia conocido
que en la gran mayoria de los casos, una estrategia SEO es rentable ya que
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tiene un coste muy bajo y por tanto se obtiene un mejor retorno de la inversiéon
que a través de otras estrategias como: publicidad online, envio de newsletters,
campanas digitales, etc.

Lo més importante antes de comenzar a desarrollar una estrategia SEO es
necesario que tengamos muy claro cudles son nuestros objetivos. ;Buscamos
atraer a la maxima cantidad de visitantes? ;Queremos aumentar el ratio de
conversiones? ;O quizés estamos mds interesados en la fidelizacion de clientes
actuales? Solo cuando tengamos estos objetivos claros seré posible elaborar una
estrategia de posicionamiento efectiva y competitiva, hoy en dia necesaria para
destacar entre toda la marafia de paginas que constituyen Internet a dia de hoy.

Nota: Teniendo en cuenta que los motores de blusqueda tienen indexadas
(almacenadas) multitud de paginas que competiran directamente con nuestro
sitio web es vital tener claro como querriamos que fuese la extensién digital
de nuestro negocio. Una vez claros estos puntos es necesario el uso de
técnicas especializadas para optimizar su pagina web y beneficiarse de los
criterios de clasificacién que usan dichos motores de blisqueda. De esta forma
conseguiremos oportunidades para atraer la atenciéon de un mayor nimero de

| ]
LOS PRIMEROS MOTORES DE BUSQUEDA

Primeros intentos organizando informacion

Han pasado afios desde los inicios de la red de redes donde la escasez de servicios
y la falta de informacién hacian de Internet una red inmadura y sin un objetivo
claro a nivel de servicios. En aquella época conceptos como posicionamiento,
marketing online y autoridad global no existian. Eran pocos los que publicaban
contenidos en Internet y el servicio que hoy conocemos como World Wide Web
(servicio que permite visualizar sitios web tal y como los conocemos hoy en dia)
brillaba por su ausencia.

En aquella época, toda la informacién estaba almacenada en archivos y
distribuida de un modo excesivamente descentralizado en servidores totalmente
aislados. El proceso de bisqueda de informacién precisaba de una ardua tarea
por parte del usuario y, en multitud de ocasiones, lo tinico que obtenia era
frustracion en lo referente a su necesidad de informacién. Como complejidad
afiadida, era necesario un sélido conocimiento técnico para acceder a dichos
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servidores, lo que hacia el proceso de bisqueda todavia més inaccesible para
un usuario comun. Eran pocos los que se animaban a iniciar una bisqueda de
informacién en la red.

A medida que el tiempo fue pasando, se comenzo a crear un indice de referencia
con una lista de todos los servidores donde encontrar informacion.

Posteriormente, para tratar de eliminar esta descentralizacién comenzaron a
aparecer servidores an6nimos (grandes repositorios con multitud de archivos
en lugar de maltiples servidores con pocos archivos) que agrupaban un niimero
de ficheros mucho mayor, permitiendo a los usuarios afiadir y descargar nueva
informacién y centrarse en menos fuentes de informacion.

Todo esto no fue suficiente para mejorar la experiencia de busqueda y, aunque

el nimero de servidores anénimos aumento, todavia existian maltiples archivos
distribuidos en pequefios servidores. Por otro lado, cada vez que un usuario
afiadia un nuevo archivo nadie recibia ningtn tipo de notificacion que indicase
que existia nueva informacion disponible. Para hacer la busqueda més accesible
al usuario y que éste requiriese un menor esfuerzo en los afios 80 entré en escena
Archie, el cual es considerado el primer motor de bisqueda. Este comenzé a
indexar informacién (almacenando contenido de distintos archivos y creando
una serie de indices para facilitar la basqueda) de estos servidores anénimos y
mejorando notablemente el proceso de biisqueda de informacién. Este proceso de
indexacion de informacion rastreaba coincidencias entre las palabras buscadas
por los usuarios y los nombres de ficheros en estos servidores.

En 1991 aparecié Gopher, un protocolo de comunicacién cuyo objetivo estaba
destinado al intercambio de informacién permitiendo el acceso a los usuarios

a un entramado de archivos de texto y carpetas a través de una organizacion

en arbol. Estos usuarios navegaban a través de las carpetas donde se listaban
diferentes documentos hasta que encontraban la informacién que buscaban

(era un sistema bastante enmarafiado donde encontrar la deseada informacién
requeria de mucho tiempo). Esta ardua labor de bisqueda, por parte del usuario,
se transformé con la llegada de "Verdnica", un motor de busqueda desarrollado
por la Universidad de Nevada que indexaba contenido recorriendo documentos y
carpetas de multitud de servidores Gopher.

Nota: Internet era un "caos" a nivel de informacién, gracias a estos primeros
intentos podemos decir que existen hoy en dia motores de bisqueda como
Google, Bing o Yahoo que han facilitado enormemente nuestra vida. Usando
toda la experiencia de busqueda pasada, han conseguido mejorar, siguen
inmersos en un proceso de mejora continua, significativamente la tarea de

bldsqueda en Internet.
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FTP Video

Telnet IRC

World Wide Web

E-mail Gopher

Audio VozlP

Figura 1.1. Internet es un gran compendio de servicios en el que se incluyen
el World Wide Web, ftp, irc, etc.

Una revolucion necesaria, nuevos servicios
y el primer navegador

En 1991 el servicio World Wide Web (WW W), se convirtio en el candidato

ideal para dejar a un lado definitivamente esta estructura de servidores
anteriormente nombrada, aunque el primer objetivo de este protocolo fue
servir como herramienta de intercambio de informacién entre cientificos. Este
protocolo, basado en una tecnologia llamada "hipertexto", permitia de un modo
sencillo compartir y consumir informacién en Internet permitiendo establecer
enlaces entre diferentes documentos, directamente en el contenido de estos,
todo uniendo dos conceptos http (hyper text transfer protocol) como protocolo

de comunicacion y HTML (hyper text markup language) como lenguaje para el
intercambio de informacion.

Cuando en 1993 naci6 el primer navegador conocido como Mosaic, este nuevo
modo de interactuar con la informacién, basado en la interaccién del usuario,
tomé una gran fuerza debido a su sencilla interfaz y su sistema de instalacién
que abria una puerta al ptblico general con conocimientos basicos a nivel de
tecnologia. Por razones de usabilidad, poco a poco usuarios no tan expertos
comenzaron a usar este nuevo navegador y surgieron multitud de éstos en el
mercado. Estos aspectos, impulsaron cambios en lo referente a lo que es Internet
hoy en dia a nivel conceptual. Cambios que van desde la evolucién de la interfaz,
hasta ese momento conocida para consumir informacion, hasta el desarrollo
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de nuevos servicios (email, www, voz ip, etc.). Ya no se trataba solo de leer la
informacién como anteriormente se habia hecho, sino de interactuar y navegar a
través de ésta.

Lo que nadie podria haber vaticinado fue como Internet se convirti6 en el
invento del siglo, transformando asi nuestro modo de ver el mundo, de consumir
informacién, permitiendo una distribucion de esta a una velocidad jamés
imaginada.

Nota: Por todas estas razones, podriamos considerar Internet como un conjunto
de servicios de proporciones épicas abierto las 24 horas del dia, donde
cualquier usuario puede realizar actividades cuyo limite solo corresponde a la
imaginacion. Desde publicar contenido, a realizar llamadas, buscar documentos,
reservar un vuelo, o relacionarse con otros son solo breves ejemplos de lo que
esta gigantesca red permite. Solo conociendo lo que la red puede ofrecernos
estaremos en mejores condiciones para prestar algun tipo de servicio en

Internet.

La democratizacion de contenidos en Internet

Son actualmente dos las razones principales por las que los motores de basqueda
han mejorado a lo largo de los afos invirtiendo en un proceso de mejora continua
y depuracién de resultados de biisqueda, la primera estd basada en el concepto
de que Internet ha sufrido un proceso de democratizacién donde cualquiera
puede publicar, buscar y consumir informacion. Este répido proceso ha derivado
poco a poco en un exceso de contenidos que, paralelamente, ha ido obligando

a los motores de busqueda adaptarse a los tiempos mejorando sus servicios y
facilitando asi al usuario la basqueda de informacién, filtrando todo el ruido de
sus resultados de busqueda. Ruido que representa una gran parte de Internet.

La segunda razén se basa en el modo en el que los motores de biisqueda obtienen
su principal fuente de beneficios. El modelo econémico se basa en lo que se
conoce como publicidad de pago por clic (también conocido como CPC, coste

por clic) donde cualquier anunciante tiene la posibilidad de insertar publicidad
tanto en los resultados de un motor de bisqueda como en multitud de sitios web
afiliados al programa de pago por clic del buscador.

Nota: La figura 1.2 muestra algunos de los multiples servicios disponibles en la

red.
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Figura 1.2. Internet es un compendio de servicios que va mas alla
de lo que conocemos.

Partes principales de un motor de bisqueda

Los motores de busqueda constan de 4 partes principales:

1. Un spider o crawler es una aplicacion de software dedicada a rastrear
cambios en Internet. Como bien sabemos el inico modo de recorrer
la web es a través de los enlaces que existen entre distintas paginas.
Precisamente este tipo de aplicaciones dedica su labor a visitar todos
y cada uno de los enlaces que va encontrando, atravesando una web
tras otra extrayendo el contenido y omitiendo el HTML subyacente.
Posteriormente este contenido es afiadido al gran indice de estos motores
de busqueda y procesado.

2. Un Indice es un mecanismo usado para almacenar el contenido, y
clasificarlo para ser servido con mayor rapidez. Este contenido lo va
encontrando el spider a través de los distintos sitios web. Los motores
de bisqueda tratan de mantener su indice lo més actualizado posible
mejorando sus procesos de indexacién y spiders, para tratar de mantener
una imagen lo mas "en tiempo real" de la web. Aunque en el momento que
estamos realizando una biisqueda y obtenemos los resultados, éstos ya
estan algo desfasados en el tiempo (aunque sea un desfase minimo).
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3.

Sistema de relevancia: Cuando un usuario realiza una bisqueda, el motor
presenta un grupo de resultados ordenados bajo un concepto llamado
relevancia. Esta, se calcula usando una serie de algoritmos que tienen en
cuenta multitud de factores (hablaremos més adelante con més detalle) y
que varian dependiendo del motor de biisqueda seleccionado.

Una interfaz de usuario donde podemos realizar busquedas y recibir los
resultados correspondientes, asi como filtrar éstos usando diferentes
criterios. Cuando un usuario realiza una bisqueda, el motor recopilara
una lista de paginas candidatas para ese término o términos usando un
primer filtro de relevancia, para posteriormente realizar una ordenacién
definitiva usando un segundo filtro cuya complejidad es mucho mayor y
que define que posicién exacta se le otorga a cada uno de los resultados.
Ya veremos en posteriores capitulos cuales son aquellos aspectos que hay
que cuidar para favorecer que una pégina de nuestro sitio web aparezca
por encima de otra en los resultados de cualquier buscador.

Comprender la organizacion de los resultados de bisqueda

Dentro de las paginas de resultados de bisquedas (también conocidas como
SERP's de search engine result pages) podemos encontrar distintas zonas, cada una
de ellas destinadas a una funcién concreta. Las principales son las siguientes:

1.

Zona de introduccion de palabras de busqueda: Los motores de basqueda
muestran siempre este campo en las paginas de resultados de bisqueda
permitiendo al usuario volver a buscar cualquier otro término, este
campo suele estar en la parte superior izquierda de todas las paginas de
resultados.

Zona de presentacién de resultados: Esta drea en la pagina presenta los
resultados de biisqueda obtenidos por un usuario donde se presenta una
breve informacion sobre cada uno de los resultados dependiendo de la
naturaleza de éstos (video, imagen, sitio web).

Zona de CPC: Es la usada por los motores de bisqueda para obtener
ingresos, también conocida como zona de enlaces patrocinados.

Zona de filtrado: Esta contiene diferentes herramientas donde cualquier
usuario puede depurar los resultados que ha obtenido afadiendo
condiciones de filtrado.

Zona de navegacion vertical: Es la zona que permite filtrar la bisqueda
por tipo de contenido (videos, imagenes, mapas, etc.)
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Figura 1.3. Estructura de la pagina de resultados de blsqueda de Google.

Nota: En la figura 1.3 se muestra en color rojo la zona de anuncios patrocinados
o CPC. El SEO no tiene como objetivo mejorar la posicién de una pagina
determinada en esta zona, esta labor estd mas relacionada con el search engine
marketing. En negro la zona de resultados organicos o naturales, es aqui donde
el SEO adquiere toda su dimensién. Nuestro objetivo sera tratar de posicionar lo
mas alto posible en esta zona, diversas paginas de un sitio web para una palabra
o palabras clave determinadas. En azul el rea de busqueda vertical donde

podemos segmentar la bisqueda segun el tipo de contenido.

Nota: Parece claro que tanto como Bing como Yahoo han decidido seguir a
Google en lo referente a la colocacion de los anuncios patrocinados y resultados
orgénicos. Esta colocacién no es casual, sino responde al resultado de mdltiples
estudios de usabilidad y de eye tracking (técnicas basadas en el estudio del
movimiento de los ojos y la atencién al observar una pagina web), aunque
apuestan por cambios en la colocacién del resto de herramientas de blsqueda,

como la bisqueda vertical de resultados.
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Figura 1.5. Estructura de la pagina de resultados de bisqueda de Yahoo.
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EL CONCEPTO DE AUTORIDAD EN INTERNET

De los multiples factores en los que un motor se basa para ordenar sus resultados
destaca el de la autoridad en Internet, aunque este factor estd compuesto a

su vez de otros. Algunos de los factores que contribuyen a una mejora de la
autoridad son: niimero de enlaces entrantes hacia una pagina de un sitio web
determinada, autoridad de los enlaces entrantes, velocidad de carga del sitio
web, antigiiedad del sitio web, etc. Aunque veremos mds detalladamente estos
factores en capitulos posteriores. Para explicar este concepto del modo més claro
posible pongamonos por un momento en la piel de un cientifico no conocido,

que no ha publicado ningtn estudio en una revista. Imaginemos que no ha sido
nombrado por ningiin otro compaifiero de profesién en ningtin estudio, que no
ha asistido a ninguna convencion cientifica y que no ha recibido ningin premio.
Podriamos decir que nuestro cientifico tiene una autoridad muy baja ya que,

no representa ser una gran autoridad en materia cientifica. Ahora imaginemos
que nuestro querido cientifico se anima a publicar un articulo en una revista del
sector, como consecuencia serda més conocido, podria generar opinién dentro

del gremio e incluso podrian nombrarle en articulos sobre temas parecidos o
recibir un reconocimiento por su labor o descubrimiento. Cualquiera de estas
consecuencias tendria un aumento de su autoridad en la materia en mayor o
menor medida. Este ejemplo describe de un modo metaférico lo que ocurre con
la autoridad en Internet. En el ejemplo anterior podriamos definir la autoridad
como algo compuesto de otros factores como, el nimero de colegas que han leido
su articulo, premios recibidos a lo largo de su carrera, menciones recibidas en
otros articulos, etc.

SINOS CENTRAMOS EN INTERNET, PODEMOS DISTINGUIR
DOS TIPOS DE AUTORIDAD:

1. De pégina: Aquella que posee una pagina individual de un dominio.
A mayor autoridad, mayor potencial tendra la pagina para alcanzar
rankings més altos para una determinada palabra o palabras clave.

2. De dominio: Es la que posee nuestro sitio web al completo. Un tinico valor
que tendré cierta influencia en la autoridad que recibiran las paginas
individuales de un dominio.

Nota: Cada motor de busqueda mide su autoridad de un modo distinto y
teniendo en cuenta factores diferentes. Lo que para un buscador es mas

relevante no tiene por qué coincidir con otros motores de busqueda.
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Como hemos visto antes, la autoridad en Internet de un sitio web determinado es
un compendio de miltiples factores, el "apoyo" de otros sitios web, frecuencia de
actualizacién, comunidad que rodea el sitio web a través de redes sociales, tiempo
de respuesta de una pégina o el modo en el que el contenido esta redactado, etc.
Los motores de biisqueda valoran la creaciéon de nuevos contenidos aunque no
solo es un tema de cantidad sino también de calidad.

Es muy importante que estos contenidos estén redactados usando ciertos "trucos
semanticos" que veremos en breve. Imaginemos que buscamos posicionarnos

lo mas alto posible para "venta de coches", no tiene ningtin sentido crear un
contenido que repita una y otra vez "venta de coches". Actualmente los motores
de busqueda filtran este tipo de Spam penalizando aquellos sitios web que
realizan esta practica, es més, se considera una técnica black hat (denominacién
para pricticas poco éticas a nivel SEO). Es importante escribir el contenido

de un modo natural. Ya veremos més adelante que existen técnicas para crear
contenidos y usar ciertas palabras para ayudar a aquellas con las que queremos
lograr una mayor posicién. Por otro lado, parece 16gico pensar que cuanto mayor
sea la creacién de contenidos en nuestro sitio web, mayor serd el niimero de
palabras clave que podrian generar trafico desde los buscadores hacia dicho sitio
web.

Un sitio web que no presenta contenidos frescos dia a dia es dificil que consiga,
a priori, un gran volumen de trafico a través de la busqueda orgénica. Es
importante hacer notar a los motores de bisqueda que nuestro sitio web esta
vivo, que se actualiza la informacién contenida en él. Este es otro pequefio factor
que contribuye a mejorar la autoridad.

Hoy en dia es posible en un intervalo de tiempo relativamente corto (varios
meses), crear un sitio web que aparezca en los buscadores para un gran niimero
de términos de busqueda. Por supuesto esto depende de la temética de nuestro
sitio web y de lo fuerte que sea la competencia a nivel de autoridad y de una
buena estrategia a nivel SEO. Como ejemplo, pretender aparecer entre las tres
primeras posiciones de los resultados de una busqueda para "venta de coches",
serd una labor mucho més compleja ya que la competencia existente para estas
palabras es mucho mayor y generalmente es complicado encontrar fallas en la
estrategia SEO de este tipo de competidores.

Nota: Ya veremos en capitulos posteriores qué herramientas podremos usar
a la hora de medir la fortaleza de nuestra competencia, asi como buscar

vulnerabilidades en su estrategia SEO.
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LA IMPORTANCIA DEL CONTENIDO

Planificar una buena estrategia SEO y estar preparados para competir por los
primeros puestos en las paginas de resultados de bisqueda para una palabra o
palabras clave determinadas es vital si queremos tener éxito.

Indexacion semantica latente

Antes hemos comentado que es posible ayudar al posicionamiento de nuestra
web para unas palabras determinadas, usando otras que otorgan un valor

extra de posicionamiento. Para explicar como esto es posible hablaremos a
continuacién sobre un proceso llamado "indexacién semdntica latente". Este
término corresponde a un proceso especifico en el que los motores de bisqueda
tratan de encontrar similitudes y compatibilidades seménticas entre las distintas
palabras usadas a lo largo de los contenidos de los sitios web que componen
Internet.

Imaginemos 2 términos distintos como "rinoceronte" y "cebra". Ambos son
animales, pero el rinoceronte no tiene rayas. Para un motor de bisqueda
identificar una relacién entre cebra y rayas es complejo. Los motores de
biisqueda acaban por averiguar que la concordancia seméntica entre la palabra
"rinoceronte" y "rayas" no es muy alta realizando labores de andlisis en sus
indices comprobando que los términos rinoceronte y rayas no suelen coincidir
en el mismo contenido de la misma pagina habitualmente. Sin embargo en el caso
de "cebra"y "rayas"existen miiltiples coincidencias en innumerables péginas,

es en este caso donde podemos afirmar que existe concordancia seméntica entre
estas 2 palabras. De esta forma un motor de bisqueda acaba entendiendo sobre
semantica creando asi sus mapas seménticos y asignando un coeficiente de
concordancia para grupos de palabras determinadas que oscila entre 0 (ninguna
concordancia) y 1.

Nota: El uso de términos con los que queremos lograr una buena posicién
sumado al uso de otros con fuerte concordancia seméantica ayudan al
posicionamiento de los primeros.

Aqui es donde la l6gica difusa (fuzzy logic) entra en juego y ayuda a comprender
como los términos se relacionan, simplemente midiendo la frecuencia y el

contexto semantico en que se utilizan dichos términos.
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Escribamos para los humanos y no para las maquinas

A la hora de crear nuestros contenidos tengamos muy claro que son personas
las que leerdan nuestros contenidos, no maquinas. Siguiendo este concepto no
escribamos orientados a la "lectura" que una maquina realiza sobre nuestro
contenido. Haced que el contenido sea legible para todos los ptiblicos y con
mayor razén en los casos en los que un sitio web es muy especializado (derecho,
medicina, etc.). El contenido debe ser legible, escribe en la jerga del usuario de
Internet comin usando términos sencillos para describir temas complejos. El
objetivo es conseguir paginas en los primeros resultados de bisqueda para un
término o términos determinado, apuesta por crear contenido relacionado con
aquello que te gustaria que buscase un usuario comun para llegar a tu sitio web.
Usando palabras entendibles para todos los ptblicos, tendremos una parte muy
importante del SEO del sitio web totalmente cubierto.

Nota: El éxito del proceso de mejora continua en los buscadores depende

en gran parte en la calidad de los resultados de busqueda, por esta razén la
mayoria de motores de busqueda penalizan gravemente técnicas como el spam
(técnica que consiste en poblar un contenido con un exceso de palabras clave

para conseguir que este sea relevante).

Escoge cuidadosamente las palabras clave

Tan importante como saber escribir el contenido de una pagina web es saber
escoger las palabras clave con las que queremos posicionar un contenido. Esta
actividad es conocida como keyword research o descubrimiento de palabras clave.
La biisqueda de nuevas palabras clave es una labor que nunca debemos de dejar
de hacer ya que ayuda en gran medida al aumento del trafico hacia nuestro sitio
web. Como ejemplo, si éste pertenece al sector de viajes ;No seria interesante
conocer cuéles son los destinos en los que los usuarios estin més interesados?
sCuales son las inquietudes que suelen tener los turistas? ;Cudles son aquellos
servicios mas buscados por los viajeros? Si conoces lo que la mayoria de los
usuarios de Internet busca en tu sector conoceris a tu potencial cliente y sabrés
que ofrecerle para convertirlo en tu cliente. Esta informacién nos permitiria
crear paginas de contenido adicional en nuestro sitio web para tratar de atraer
un mayor namero de potenciales clientes posicionando éstas lo mas alto posible
para determinadas palabras clave.
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Actualmente existen multitud de herramientas en Internet que nos facilitan esta
labor, con las que podemos averiguar voliimenes aproximados sobre el niimero
de busquedas mensuales que tiene una palabra o un grupo de éstas, otras
proporcionan informacién sobre la evolucién del volumen de bisquedas para un
término o términos determinados a lo largo del tiempo, etc. Tengamos también
en cuenta que hay términos que pasan de moda y que pueden generar nuevos
visitantes hacia nuestro sitio web durante un tiempo determinado, hasta que

los usuarios dejan de interesarse por ese término y por tanto dejan poco a poco
de usarlo en los motores de bisqueda. Otros son casi perpetuos y el volumen

de bisqueda no varia demasiado a lo largo del tiempo. En préximos capitulos
analizaremos qué herramientas existen para facilitarnos la labor de bisqueda de
tendencias y volimenes en palabras clave.

Nota: Creando contenido de manera habitual, indexable por los motores de
busqueda, de calidad con la ayuda de concordancia seméntica y con un estudio
de palabras clave basado en el volumen de blusqueda para el sector en el que

estemos interesados, tenemos la parte del contenido cubierta.









2. ¢Qué es el marketing
movil? Contenidos

y newsletters optimizados
para moviles

UNA NUEVA FORMA DE ENTENDER EL MARKETING

Los smartphones, también llamados teléfonos inteligentes, no s6lo han cambiado
nuestro estilo de vida, mds en contacto con la tecnologia, sino también la forma
en que consumimos contenidos y accedemos a la informacién. De este modo

ha surgido una nueva forma de entender el marketing, basada en el uso de los
teléfonos moviles para transmitir mensajes, servicios e ideas promocionales, que
es el marketing mévil.

Cuando se habla de marketing tradicional se utilizan términos como conexi6én
con el cliente e identificacién con nuestra marca. Estos objetivos basicos
pueden ser alcanzados de forma maés directa y completa gracias a unos
dispositivos que tenemos permanentemente al alcance de la mano y con los que
nos identificamos. Una persona puede pasarse horas enteras jugando con una
aplicacién que hemos creado para promocionar nuestra marca o mencionando
a sus amigos y contactos nuestra nueva campaifia en redes sociales méviles
como Twitter o Instagram.

El marketing mévil, a pesar de ser una disciplina joven, se diferencia del
marketing tradicional en disponer de una mayor variedad de medios o
herramientas para llegar a los usuarios. Veamos algunos de ellos:
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» Localizacion. ;Conoces Foursquare? "Para los que no lo conozcan,
consiste en una red social mévil basada en la recomendacién, y en la que
los usuarios marcan (check-in) y comentan los lugares que han visitado..
Poder obtener promociones a cambio de hacer check-in es una poderosa
herramienta de promocion.

Hay otras plataformas méviles basadas en la localizaciéon (como Yelp o
Google + Local), si bien, Foursquare es 1a mas extendida.
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Figura 2.1. Interfaz de la red social Foursquare en iOS (iPhone y iPad).

» Proximidad. Una nueva tecnologia puede revolucionar la comunicacién
a través de nuestros dispositivos: NFC. Los chips NFC permiten la
comunicacién inaldmbrica de datos entre dispositivos a menos de 10
centimetros. Las posibilidades son casi infinitas, desde pagar en un
restaurante tan s6lo acercando tu mévil a un receptor hasta descargar
el video promocional de una pelicula acercandolo a un poster. El tinico
pero: esta tecnologia sélo estd implementada (por ahora) en teléfonos con
sistema operativo Android y Windows Phone.

Nota: Se pueden ver algunas de estas posibilidades en este magnifico video

promocional: http://goo.g1/niZtR.
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» Aplicaciones. Técnicas como el Advergaming (que veremos mas adelante
en este libro), permiten promocionar una marca o producto a través de las
aplicaciones que se pueden descargar los usuarios. Estas técnicas logran
de forma sutil y directa (si se hace bien) que dichos usuarios se impliquen
con nuestro mensaje a través de una experiencia inmersiva.

» Anuncios para mévil. Los banners tradicionales, el primer recurso
del que hacen uso los profesionales del marketing, han sufrido una
transformacién en las plataformas méviles, evolucionando hacia
unos mensajes menos intrusivos y con una mayor presencia de video.
Esta adaptacién viene dada por las necesidades de unos usuarios que
disfrutan de una mejor experiencia en sus dispositivos, por lo que
cualquier intrusién a la hora de consumir contenidos va a ser percibida
con mas facilidad como una molestia. Adwords, 1a famosa plataforma
de anuncios de Google, tiene una seccién dedicada exclusivamente a
anuncios méviles (http://google.com/ads/mob1ile). Entre las
diferentes opciones que ofrece Google, los anuncios click-to-call (clic
para llamar) son realmente efectivos para apoyar campafas en las que
el objetivo sea promocionar un nimero de teléfono o el contacto con la
empresa.

Google | Images

»  toy store

About 35,900 resulls

Magical Toy Store

Come visit aur store to experience the magic

Figura 2.2. Ejemplo de anuncio del tipo click para llamar de Adwords
(http://www.google.com/ads/mobile/m/advertisers/
adformats/ctc-location.html).

» SMSy MMS. Las promociones mediante mensajes de texto fueron las
pioneras dentro del &mbito del marketing mévil. A pesar de haber sido
superadas por otro tipo de practicas menos intrusivas, pueden ser un
buen complemento para campafias multicanal.

» Cupones.;Qué mejor lugar donde llevar cupones de descuento que en un
mo6vil? Los cupones de descuento estén viviendo una segunda juventud
gracias a la movilidad de estos dispositivos. Este nuevo auge esta siendo
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potenciado por dos elementos. El primero es el éxito de las aplicaciones
moviles para conseguir descuentos como Groupon (que sigue siendo

una de las aplicaciones mejor valoradas de la tienda de aplicaciones de
Apple), o Let's bonus. Parte del éxito de este tipo de aplicaciones puede
ser explicado por la geolocalizacion, 1a aplicacion te puede mostrar las
ofertas mds interesantes segiin la ciudad en la que te encuentres; la
segunda clave son los c6digos QR. Estos cddigos, que los usuarios pueden
escanear sencillamente con su mévil, pueden dar més informacién sobre
los detalles del producto, los descuentos, o directamente el c6digo de
promocién. La marca de moda Diesel realiz recientemente en Madrid
una campana de este tipo, como podréis ver al final del capitulo, para
promocionar sus productos.

» Busquedas méviles. Los buscadores en los navegadores web méviles
ofrecen unos resultados diferentes, adaptados a la experiencia de uso
movil. Por tanto, si quieres promocionar tus contenidos para usuarios
moviles, es recomendable que establezcas una estrategia de SEO
moévil. Més adelante en este libro hablaremos de este tema, pero hay
tres conceptos que tienes que tener en cuenta: crea un nuevo dominio
(preferible) o subdominio para tus contenidos méviles, haz que dichos
contenidos carguen rapidamente en los navegadores méviles y mantén
al minimo el contenido que vas a mostrar (un usuario mévil no lee tanto
contenido como un usuario de un navegador de escritorio). Es importante
recordar que las busquedas mdviles también incluyen informacién de
servicios relacionados como Google Maps o Google Places, algo que puede
ser util para tu producto o negocio.

Como habras podido comprobar mediante estas herramientas, el marketing
moévil supone un cambio de paradigma. Gracias a tecnologias como los c6digos
QR o los chips NFC, 1a barrera entre el mundo virtual y el mundo real se vuelve
indistinguible.

Bienvenido al futuro.

CONTENIDOS Y NEWSLETTERS OPTIMIZADOS
PARA MOVILES, O COMO NO CAER EN SIETE ERRORES
FRECUENTES EN EL MARKETING MOVIL

El gran crecimiento y éxito del marketing mévil estd provocando que las
empresas dediquen una mayor parte de sus recursos e inversion en este
novedoso campo. Sin embargo, al ser todavia un territorio ampliamente
inexplorado e implicar un cambio de paradigma, muchos errores (algunos de
ellos muy divertidos) estdn siendo cometidos.
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Mis o menos comunes, mas o0 menos graves, estos son algunos de ellos:

» Crear una campafa de marketing mévil sin tener unos contenidos
optimizados para dispositivos méviles. Este puede ser considerado
el error més frecuente. ;Qué sentido tiene crear una camparia para
dirigir a los usuarios a tu web (o0 a una seccién de tu web con contenido
promocional) si el contenido es ilegible, o 1a pagina contiene elementos
de Flash que no pueden ser visualizados en estos dispositivos? El fracaso
estd casi asegurado. Pero puede ser todavia peor si el elemento principal
de la campafia es un emailing que no esté optimizado para los clientes
de correo mévil: contenido ilegible, botones que no se pueden tocar, etc.
Actualmente existen técnicas de desarrollo web como Responsive Web
Design que sirven para mostrar a distintos tipos de usuario (navegador
movil, de escritorio, television,...) un mismo contenido adaptado a su
dispositivo, por lo que no hay excusa para ofrecer una pésima experiencia
de usuario.

* @Enwm
in Brazos County

® Contact Events Newsietters Publications Links

TTEND & ENGAGE
4-H Food

Figura 2.3. Ejemplo de pagina web que hace uso de la técnica Responsive Web
design para ser visualizada correctamente en diversos dispositivos (Autor:
http://www.fTickr.com/photos/indyplanets/).

s
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Nota: Se pueden ver ejemplos de cdmo se aplica esta técnica en la web
http://mediaqueri.es

>

]

Utilizar cédigos QR en lugares inaccesibles o sin conexion a Internet.
Todavia trato de averiguar la finalidad de poner un cédigo QR en un
autobis (os juro que es un caso real). Las URLs promocionales y los
c6digos QR en vehiculos méviles o lugares donde no hay internet (como
por ejemplo el metro) son a todas luces una mala idea.

Campanas que dirigen iinicamente a la pagina web principal. Los
usuarios de dispositivos mdviles estdn méas acostumbrados que otros
usuarios a descubrir nuevos contenidos, a encontrar informacién
relevante. A encontrar aquello que buscaban y nada més que eso (no hay
que olvidar que el usuario mévil, en muchas ocasiones, esta ocupado),
por lo que redirigirlos siempre a tu pagina principal puede frustrarlos.
No olvides usar paginas de aterrizaje (landing pages, en inglés) para tus
campaias, de forma que los usuarios se puedan centrar en el contenido
promocional.

No utilizar cupones ni check-ins para ofrecer descuentos. Si tu negocio esta
basado en la venta de productos en tiendas fisicas es muy conveniente
que ofrezcas promociones de descuento para evitar un fenémeno
contraproducente cada vez més observado por el cual los clientes,
mientras echan un vistazo en tu tienda, buscan productos similares de la
competencia en sus moviles por si son més baratos.

Lanzar campafas que no son sociales, locales y méviles. Con la amplia
integracion de las redes sociales en los dispositivos méviles, las
posibilidades de geolocalizacién y la variedad de situaciones en las que un
usuario puede consumir los contenidos, aprovechar estos tres aspectos
en conjunto puede potenciar nuestras campanas. Técnicas, como la
recientemente popular Gamification (que consiste en aplicar conceptos

del disefio de videojuegos en aplicaciones que no son juegos) pueden
ayudarnos a conseguir esta conexion a tres bandas.

Basar tu campafia en una aplicacién pero no establecer una estrategia de
promocién. Las aplicaciones que pueden ser descargadas de las tiendas
de aplicaciones méviles necesitan ser promocionadas asi como también
necesitan una serie de actualizaciones continuas para que no pierdan
presencia en estas tiendas.
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>

No invertir en campaiias por temor a hacerlo mal. Esto suele pasar en
mercados donde todavia no se han implementado campafias de marketing
moévil. Hace algunos afios no era necesario tener pagina web. Ahora
mismo, es imprescindible. Con las estrategias de marketing mévil es algo
parecido, no se puede tener miedo a invertir en ellas porque impliquen

un coste de investigacion. El éxito que pueden suponer en un mercado
inexplorado es una ventaja competitiva que para la competencia puede
resultar dificil igualar. Steve Jobs decia: "Stay hungry, stay foolish".

7 CONSEJOS PARA CREAR UNA PAGINA’DE ATERRIZAJE
(LANDING PAGE) OPTIMIZADA PARA MOVILES

La pagina de aterrizaje es un arma importante para el profesional de marketing a
la hora de captar nuevos clientes y de transmitir a éstos un mensaje promocional
de la forma més clara y directa posible.

Recordaba anteriormente la importancia de ofrecer a un usuario que no siempre
dispone del tiempo suficiente, los contenidos que quiere, que necesita en este
mismo momento.

En la suma de estos dos factores (promocién + accesibilidad) radica la
importancia que una pagina de aterrizaje puede tener en el éxito de tu campana.
Te ofrecemos una serie de consejos para que tus /anding pages méviles ofrezcan
una mejor experiencia de uso:

|

>

No uses Flash, animaciones ni otros elementos que no puedan ser
visualizados correctamente en todos los dispositivos.

Asegurate de que tus contenidos son de una legibilidad a prueba de
bombas. Utiliza listados, negritas para los términos més importantes y
unas tipografias adecuadas. Reduce los textos a la minima expresion,
los textos largos son candidatos potenciales a no ser leidos. Y no olvides
utilizar una gama de colores que cree contraste, que sobresalga, sobre
todo en el botén o enlace que llame a la accién (el botén para enviar los
datos del formulario, el boton para llamar al servicio de contacto de la
compailia, etc.).

Si el usuario tiene que rellenar datos en un formulario, pénselo ficil. Al
usuario mévil no le gusta escribir, de modo que reduce en lo posible el
nimero de campos a rellenar, indica con ejemplos qué tipo de datos tiene
que introducir, rellena autométicamente datos que ya habia introducido
el usuario o de los que ya disponias, divide en varios pasos el formulario
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si se pueden agrupar los datos de éste y, finalmente, utiliza controles que
faciliten la tarea al usuario (por ejemplo el control de fecha en iPhone o en
teléfonos Android).

» Reduce en lo posible el tiempo de carga de tu pigina de aterrizaje. El
usuario mévil es un consumidor voraz de contenidos por lo que si tu
pagina tarda en cargar, tu campafia puede estar en peligro. Mds atn,
teniendo en cuenta que muchos usuarios tienen contratados un plan
de datos por consumo, asi que no le hagas pagar més por contenidos
innecesarios (como por ejemplo, por mostrar una imagen a gran
resolucién).

» Aprovéchate del clic para llamar. Pocas técnicas son mds directas que ésta
para conseguir tus objetivos. De forma similar a los anuncios méviles
de Adwords, si el objetivo de tu campana es que los usuarios llamen
a un numero de teléfono, haz que sea tan simple como tocar el botén
"Lldmanos" de tu landing page.

» Evita en lo posible que el usuario tenga que hacer scroll, aumentar o
reducir el contenido que esta visualizando. Que el usuario pueda hacerlo
no quiere decir que tenga por qué hacerlo. Més si cabe, cuando numerosos
estudios revelan que solemos utilizar nuestros dispositivos con una
mano. Por tanto, procura proveer una pagina cuyo contenido pueda ser
leido perfectamente sin alteraciones y en cualquiera de las orientaciones,
vertical u horizontal.

» Ofrece una "versién completa". Las paginas optimizadas para méviles
suelen ofrecer unos contenidos similares a las de los navegadores de
escritorio, pero libres de elementos innecesarios. En ocasiones, hay
usuarios que desean visualizar la versién de escritorio desde su mévil
(porque estin acostumbrados a esa version, por ejemplo). Muestra un
enlace a la version de escritorio para no obligar a estos usuarios a que
utilicen una versién u otra.

Ademads de todos estos consejos, lo mejor que puedes hacer una vez tienes
preparada tu pagina de aterrizaje es... jprobarla! Pide, antes del lanzamiento

a amigos y familiares que la utilicen y te den su opinién. ;Se ha entendido

el mensaje/promocién? ;Ha sido intuitivo acceder a la informacién? ;Tienes
intencién de rellenar el formulario, llamar, etc. tras navegar por la pagina? Las
respuestas te sorprenderan, pero los cambios que puedes realizar tras obtener
esta informacion te situardn mas cerca de tu objetivo: hacer una pégina de
aterrizaje de éxito.



¢QUE ES EL MARKETING MOVIL? CONTENIDOS Y NEWSLETTERS OPTIMIZADOS PARA MOVILES

ELBUENO, ELFEQ Y EL MALO O CASOS DE EXITO
EN MARKETING MOVILY TODO LO CONTRARIO

El bueno

Recientemente, la marca de moda Diesel realiz6 una camparia de promocion de
sus productos mediante cédigos QR, aprovechando también las posibilidades de
las redes sociales, mediante la cual podias encontrar en algunas prendas de ropa
en sus tiendas un cédigo QR que podias escanear para llevarte a su pagina de
Facebook. A continuacién, si marcabas la pagina con un 'Me gusta' obtenias un
descuento. Sencillo, directo: efectivo.

Nota: Video sobre la campaiia de Diesel en http://goo.gl1/Ipe4L.

El feo

La aplicacion para iPhone'y iPad Band of the Day (BoD) te descubre cada dia

una banda nueva de las que no suelen aparecer en las listas de éxitos de las
radios. Puedes escuchar algunas de las canciones de cada banda (incluso
comprar esas canciones), valorar a la banda y leer un anilisis especializado o

su biografia. Pues bien, mientras leemos estos dos tltimos apartados y vamos
pasando péginas (virtuales), de vez en cuando aparecen anuncios de otras
marcas. Esto interrumpe la experiencia del usuario en la aplicacién porque los
anuncios aparecen a pantalla completa, sin embargo siguen una estética y disefio
tan complementaria con el contenido, que a veces es dificil distinguirlos de
contenidos de la propia aplicacién. Intrusivo pero bien ejecutado.

El malo

Desgraciadamente, no son pocos los casos en los que se utiliza un cédigo QR
para promocionar una campana en situaciones inverosimiles... jhay miles! En
la pagina WTF QR Codes (http://wtfqrcodes . com) se recogen algunos de
los més divertidos. Como la pigina que recomienda tatuar a nuestros hijos con
codigos QR o el codigo QR en el menti de un restaurante que te lleva a la pagina
de Google Maps con las indicaciones para llevarte a un lugar en el que ya estés.
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Figura 2.4. Los c6digos QR pueden aparecer en los sitios mas insospechados
(Autor: http://www. f1ickr.com/photos/vitorbaptista/).

CONCLUSION

Como hemos visto, el marketing mévil, asi como el tradicional, es simplemente
una forma més de comunicacién. El objetivo primordial de ofrecer contenidos
optimizados en tus campaiias es que el mensaje promocional llegue al usuario
sin ningudn tipo de intromisién. De modo que, cuando prepares una camparia
de marketing movil, harias bien en preguntarte en primer lugar: ;es mi mensaje
claro para el usuario?









3. Métricas y analisis
basicos: los informes
de contenido

Los informes de contenido basicos hacen referencia a las paginas de un sitio web,
asi como al anélisis de las paginas de entrada y de las péginas de salida.

PAGINAS (PAGES)

Por lo general, todas las herramientas de anilisis proporcionan listados de
todas las pdginas del sitio ordenadas de forma descendente segiin el nimero de
paginas vistas o de visitas. Este informe recibe diferentes nombres en funcién de
la herramienta: Pages, Top Content, Most Requested Pages... (figura 3.1).

Veamos las métricas mas habituales que aparecen en este tipo de informes.

Paginas vistas (Pageviews)

Es el ntimero de veces que se ha visto una pagina determinada, por ejemplo: si un
usuario navega por un sitio web y pasa dos veces por la pigina principal (home),
el nimero de paginas vistas correspondiente a la home sera igual a dos.

Paginas vistas (nicas (Unique Pageviews)

Se trata de una métrica incluida en Google Analytics y que hace referencia al
namero de visitas (o sesiones) en las que se ha visto una determinada pagina.
En el ejemplo anterior, si el usuario pasa dos veces por la home durante la misma
visita (en la misma sesi6n), s6lo se contara una pagina vista tinica.

Vemos otro ejemplo en la figura 3.2.
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Figura 3.1. Informe de paginas en Google Analytics.

Un tnico visitante realiza una visita a la web y | [ Paginas vistas | Péginas vistas unicas |
pasa dos veces por la home | Home | 2 ‘ 1 ‘

Ese tnico visitante realiza otra visita a la web y ve | | Pdginas vistas \ Paginas vistas Unicas \
la home tres veces | Home | 5 ‘ 2 ‘
.

Figura 3.2. Datos de paginas vistas y paginas vistas (nicas.

Visitas (Visits) y visitantes (Visitors)

Visitas y visitantes constituyen la base del cilculo de casi cualquier otra métrica
web. Sin embargo, cada herramienta estadistica cuenta visitas y visitantes

de forma diferente, por lo que cuando utilicemos una aplicacion de este tipo
debemos preocuparnos por entender c6mo se calculan estas métricas.

Las visitas hacen referencia a alguien que llega a nuestra web, pasa un tiempo
navegando por ella y, finalmente, se marcha. Técnicamente, se conoce como
sesion (la mayoria de las veces, el término sesién hace referencia a visita). Es
decir, las visitas totales son la suma de todas las sesiones durante un periodo
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de tiempo determinado. Hay que tener en cuenta que, si un usuario deja un
navegador abierto y se marcha, la sesion se dara por terminada después de 30
minutos de inactividad.

El usuario solicitala primera La herramienta estadistica comienzauna sesion
pagina del sitio web para ese usuario, con ese navegador

El usuario continta viendo Estas nuevas solicitudes se asignan a la sesion
paginas que se ha abierto

Figura 3.3. Registro de las visitas por la herramienta estadistica.

Las visitas pueden ser nuevas o recurrentes. Las visitas recurrentes son aquellas
que han realizado mas de una visita a 1a web durante el periodo de tiempo que se
esté analizando.

Los visitantes Gnicos hacen referencia al nimero de personas que han visitado el
sitio web.

El usuario solicitala primera La herramienta envia una cookie al navegador
pdgina del sitio web del usuario, que se mantiene aunque el usuario
abandone el sitio web

El usuario visita otra vez el sitio La cookie se utiliza para identificar que el mismo
web utilizando el mismo navegador visita de nuevo el sitioweb
navegador

Figura 3.4. Registro de los visitantes por la herramienta estadistica.

No obstante, hay que tener en cuenta que esta métrica constituye una
aproximacion, ya que se basa en una cookie que genera el servidor para poder
identificar las visitas sucesivas por lo que no siempre un visitante tinico es una
Unica persona, por ejemplo en los siguientes casos:

» Siuna misma persona accede a un mismo sitio a través de dos
navegadores diferentes, serd considerado como dos visitantes Gnicos
diferentes.

» Siun usuario configura su navegador para que no acepte cookies o borra
las cookies entre visitas, no podra ser identificado como el mismo visitante
Unico en sus visitas sucesivas al sitio web.
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En algunas herramientas estadisticas nos encontramos con conceptos como
visitantes tinicos diarios, visitantes iinicos semanales, visitantes tnicos
mensuales o visitantes tinicos absolutos. Vamos a analizar qué significa cada
una de estas métricas, como se calculan y cual es su utilidad reproduciendo un
ejemplo incluido por Avinash Kaushik en su libro Web Analytics 2.0.

El sitio ha sido visitado por...

Mes 1 Semana 1 Dial | A B C
Mes 1 Semana 1 Dia2 | B C B
Mes 1 Semana 2 Dial | B D

Mes 1 Semana 2 Dia2 | D E

Mes 1 Semana 3 Dial | A E F
Mes 2 Semana 1 Dial | A E F
Mes 2 Semana 1 Dia2 | G H 1

Figura 3.5. Datos de visitantes (nicos.

Calculemos ahora los valores de las métricas que estamos analizando al final del
primer dia.

El sitioha sido visitado por... | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos
Diarios Semanales Mensuales Absolutos
Mes1 [Semanal |[Dial | A B C 3 3 3
Total 3 3 3 3

Figura 3.6. Visitas a la web durante un dia.

Estos valores parecen tener sentido. Sin embargo, hagamos el mismo célculo
para dos dias consecutivos.

El sitioha sido visitado por... | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos
Diarios Semanales Mensuales Absolutos
Mes1 [Semanal |[Dial | A B C 3 3 B 3
Mes1 | Semanal |[Dia2 |B C B

Pars)

Total 3 3 3

Figura 3.7. Visitas a la web durante dos dias consecutivos.

Los visitantes tnicos diarios se cuentan cada dia. Por lo tanto, aunque By C
visitan el sitio el segundo dia y son los mismos visitantes que lo hicieron el
primer dia, se cuentan dos veces. La conclusién principal que podemos extraer es
que el andlisis de los visitantes Gnicos diarios carece de utilidad para periodos de
tiempo superiores a un dia.

Ampliemos ahora el analisis a un periodo de tiempo de dos semanas.

El sitio ha sido visitado por... | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos
Diarios Semanales Mensuales Absolutos
Mes 1 Semana 1 Dial | A B C 3 3
Mes 1 Semana 1 Dia2 | B C B 2 5 5
Mes 1 Semana 2 Dial | B D 2 3
Mes1 | Semana2 | Dia2 | D E 2
Total 9 6 H 5

Figura 3.8. Visitas a la web durante dos semanas.
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De forma andloga a lo que ocurre con los visitantes tinicos diarios, los visitantes
unicos semanales se cuentan cada semana. Por lo tanto, B se cuenta dos veces
porque ha visitado el sitio en dos semanas diferentes. Otra conclusién importante
que podemos sacar es que el andlisis de los visitantes tinicos semanales carece de
utilidad para periodos de tiempo superiores a una semana.

Avancemos un poco mas y calculemos los valores de estas métricas al final del
primer mes.

El sitio ha sido visitado por... | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos
Diarios Semanales Mensuales Absolutos

Mes1 | Semanal Dial | A B C 3 3
Mes 1 Semana 1 Dia2 | B C B 2
Mes 1 Semana 2 Dial | B D 2 3 6 6
Mes 1 Semana 2 Dia2 | D E 2
Mes1 | Semana3 Dial | A E F 3 3

Total 12 9 6 6

Figura 3.9. Visitas a la web durante un mes.

Las cifras sustentan las conclusiones que hemos mencionado anteriormente:
el andlisis de los visitantes anicos diarios y de los visitantes tinicos semanales
carece de sentido cuando hacemos referencia a un periodo de tiempo mensual.

Si finalizamos el cilculo para los datos completos de visitantes tinicos que hemos
incluido en nuestro ejemplo, obtenemos los siguientes valores.

El sitioha sido visitado por... | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos | Visitantes Unicos
Diarios Semanales Mensuales Absolutos

Mes 1 Semana 1 Dial | A B C 3 3
Mes 1 Semana 1 Dia2 | B C B 2
Mes1 | Semana2 |Dial |B D 2 3 6
Mes1 | Semana2 | Dia2 | D E 2 9
Mes 1 Semana 3 Dial | A E F 3 3
Mes2 | Semanal Dial | A E F 3 5 5
Mes2 | Semana 1l Dia2 | G H 1 3

Total 18 15 12 9

Figura 3.10. Visitas a la web durante todo el periodo analizado.

Por lo tanto, el nimero de visitantes tinicos sélo se calcula correctamente a través
de los visitantes tinicos absolutos, ya que elimina todos los visitantes repetidos
durante el periodo de tiempo analizado. Herramientas como Google Analytics,
XiTi o Digital Analytix proporcionan esta métrica.

Tal y como indica Gemma Muifloz en el libro El arte de medir, "combinando
estas métricas se pueden sacar ratios interesantes, como la media de visitas por
visitante, el nimero medio de piginas vistas por visita, cudntas paginas ha visto
de media cada visitante tinico, el porcentaje de visitantes que vuelven...".
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Tiempo de estancia en una pagina (Time on Page)
y tiempo de estancia en el sitio (Time on Site)

En ambos casos se trata de métricas esenciales. La primera de ellas mide el
tiempo que los visitantes estidn en una pigina, mientras que la segunda mide el
tiempo de estancia en el sitio durante una visita. Veamos cémo se calculan ambas
métricas a través de un ejemplo concreto. Imaginemos que un usuario navega por
un sitio web y visita tres paginas antes de decidir abandonarlo.

10:00 10:01 10:05
Péagina A Péagina B Pégina C

 E—) [———1 E—

(salida)

Figura 3.11. Tiempo de estancia en una paginay en el sitio.

La herramienta estadistica que estemos utilizando registra que ha habido una
visita a la pagina A a las 10:00. Mds adelante, dicha herramienta registra que el
mismo usuario ha visitado la pigina B a las 10:01. En ese momento, es posible
calcular el tiempo de estancia en la pagina A, ya que la tinica manera de calcular
el tiempo de permanencia en una pagina es comparando el momento en el que el
usuario llega a una péagina con el momento en el que solicita una nueva pagina.

10:00 10:01 10:05
Pigina A Pagina B Pagina C

-y |00 sy 000 | )

(salida)

Tiempo en la pagina A
10:01 - 10:00 = 1 minuto
Figura 3.12. Calculo del tiempo en la pagina A.

Asi pues, cuando el usuario visita la pagina C, se puede calcular el tiempo de
estancia en la pigina B.
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10:00 10:01 10:05
Pégina A Pagina B Pagina C
3 = )
(salida)
Tiempo en la pagina A Tiempo en la pagina B

10:01 = 10:00 = 1 minuto 10:05 - 10:01 = 4 minutos
Figura 3.13. Calculo del tiempo en la pagina B.

Sin embargo, ;qué ocurre cuando el usuario abandona el sitio web después de
visitar la pagina C? En este caso, nos falta el momento en el que el usuario solicita
una nueva pagina para hacer el cilculo, por lo que resulta lo siguiente.

10:00 10:01 10:05
Pégina A Pagina B Pagina C
=) =y i3
(salida)
Tiempo en la pagina A Tiempo en la pagina B Tiempo en la pagina C
10:01 = 10:00 = 1 minuto 10:05 - 10:01 = 4 minutos 7~ 10:05 = 0 minutos

Tiempo en el sitio (duracion de la visita)
Tiempo en la pagina A + Tiempo en la pagina B + Tiempo en la pagina C
1 minuto + 4 minutos + 0 minutos = 5 minutos

Figura 3.14. Calculo del tiempo en cada pagina y del tiempo en el sitio.

:;Qué ocurre, entonces, con las visitas en las que sélo se ve una piagina? En este
caso, la herramienta, s6lo registra el momento en el que el usuario llega a una
pégina, pero falta el momento en el que se solicita una nueva pagina. Asi pues,
tanto el tiempo de estancia en la pagina como el tiempo de permanencia en el sitio
seran iguales a cero.
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Lo mismo ocurrira si el usuario, después de visitar una primera pégina, tiene un
periodo de inactividad superior a 30 minutos y después continua navegando, ya
que se consideraran dos visitas (sesiones) diferentes con una duracién de cero
minutos para la primera.

Otra situacién especial tiene lugar en las visitas en las que alguno de los enlaces
del sitio web se abre en otra pestafia. Analicemos el siguiente ejemplo propuesto
por Avinash Kaushik.

10:00 10:02 10:05

Péagina A Pagina B Pégina C

[ e——

(salida)

!
=
o

10:01 10:07

Pégina D Pagina E

)

(salida)

.
i

Figura 3.15. Visita con navegacion en varias pestaiias.

En este caso, un usuario llega a la pigina A. Entonces, abre un primer enlace
en una nueva pestafa y vuelve a la pagina inicial. Desde alli va a la pagina B,
después a la pagina C y, finalmente, cierra esa pestafia. En ese momento, vuelve
a la pestafia en la que abri6 la pigina D y va a la pigina E antes de abandonar el
sitio web.

En estos casos, hay dos posibilidades para calcular el tiempo de estancia en el
sitio:

» Aungque no es lo habitual, algunas herramientas crean dos sesiones y
calculan el tiempo para cada una de ellas conforme a lo que acabamos de
exponer.
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» Lamayoria de las herramientas estadisticas normalizan la navegacion,
para facilitar el cdlculo del tiempo, de la siguiente manera.

10:00 10:01 10:02 10:05 10:07

Pigina A Pigina D Pigina B Pégina C Pigina E

ey |0 ey | ) L N )

(salida)
N N

Tiempo en la pagina A Tiempo en la pagina D Tiempo en la pagina B Tiempo en la pagina C Tiempo en la pagina E
10:01 - 10:00 = | minuto 10:02 - 10:01 = | minuto 10:05 - 10:02 = 3 minutes  10:07 - 10:05 = 2 minutos = 10:07 = 0 minutos

Twempo en el sitio (duracion de la visita)
I minute + 1 minuto + 3 minutes + 2 minutos + 0 minutos = 7 minutos

Figura 3.16. Calculo del tiempo en una visita con navegacion en varias pestafas.

Finalmente, conviene tener en cuenta cémo calcula Google Analytics los valores
medios de estas métricas. En el caso del tiempo medio de estancia en la pagina,
se trata del tiempo medio que pasan las visitas viendo una pagina antes de pasar
a otra pagina del sitio y se calcula como la suma de los tiempos de permanencia
en dicha pagina (sin incluir las veces en las que el tiempo es igual a cero) dividida
por el nimero de veces que la pagina se ha visto.

Sin embargo, cuando calcula el tiempo medio de estancia en el sitio, divide el
tiempo total de todas las visitas (incluyendo, en este caso, tiempos de estancia en
el sitio iguales a cero) por el niimero de visitas.

La interpretacion del tiempo medio de estancia en la pigina dependera del tipo
de web de que se trate. Segin Felipe Maggi, si se trata de una web de contenidos,
el tiempo medio de estancia en la pagina nos indica si los usuarios estin leyendo
o no un contenido en concreto. Si se trata de un sitio de comercio electrénico y
estamos analizando las paginas del proceso de compra, hay que tener en cuenta
que cuanto més tiempo necesiten los usuarios, menos conversiones se suelen
obtener. Aunque un tiempo medio muy bajo, en el que normalmente es imposible
acabar de interactuar con la pagina tampoco es bueno. Algo parecido sucede con
los formularios. Mucho tiempo puede significar que el formulario es demasiado
complejo, pero poco tiempo puede ser un indicio de que los usuarios no lo
completan y lo abandonan.

Tasa de rebote (Bounce Rate)

Se define como el porcentaje de visitas en las que s6lo se ha visto una pagina del
sitio antes de abandonarlo. Por ejemplo: si una péagina tiene una tasa de rebote
del 80 por ciento, eso significa que de cada 100 usuarios que llegan a ella, sélo



58

CAPITULO 3

20 se quedan en la web. Son pocas las herramientas estadisticas que utilizan
el tiempo para definir la tasa de rebote, caracterizdndola como el porcentaje de
visitas con una duracién inferior a cinco segundos.

La tasa de rebote es, quizd, una de las métricas mds utiles, pudiéndose aplicar
en numerosas ocasiones. Asi, ademds del porcentaje de rebote global del sitio, se
puede utilizar en los siguientes casos:

» Medir la tasa de rebote de la home, ya que, si es alta, seria necesario
tratar de identificar posibles causas, por ejemplo: la pagina principal no
comunica al usuario el objetivo del sitio web y no es capaz de convencerle
para que vea otras paginas, o no esta posicionada en los buscadores por
las palabras clave adecuadas y no estd atrayendo tréfico de calidad, o
presenta problemas técnicos como lentitud de carga o dificultades para
verse correctamente en los principales navegadores.

» Medir la tasa de rebote de las pdginas més populares (aquellas que tienen
mayor nimero de paginas vistas y de paginas vistas tinicas), ya que si las
paginas més populares tienen una tasa de rebote elevada, su optimizaciéon
nos va a permitir reducir el porcentaje de rebote general del sitio web.

» Medir la tasa de rebote de las paginas de entrada més populares, ya
que nos puede ayudar a identificar aquellas paginas que no consiguen
convencer a los usuarios para que permanezcan en la web.

» Medir la tasa de rebote de los principales sitios web que nos traen trafico
al nuestro (referrers), ya que nos permite identificar aquellos sitios web
que no nos estan enviando tréfico de calidad.

» Medir la tasa de rebote de las palabras clave que tenemos posicionadas en
los buscadores (incluyendo posicionamiento organico y posicionamiento
de pago), ya que nos puede ayudar a detectar si estamos posicionando
palabras clave no adecuadas o si estamos redireccionando a piginas de
entrada que no estan optimizadas.

Como indica Gemma Muiloz, lo normal es una tasa de rebote cercana al 30
por ciento. Porcentajes de rebote superiores al 40 por ciento empiezan a ser
preocupantes y, si superan el 50 por ciento, requieren una accién inmediata.

En relacion con la tasa de rebote, hay una excepcién clara: el caso de los blogs.
Normalmente, los usuarios visitan un blog para leer un post y lo abandonan,

por lo que la tasa de rebote suele ser alta y ello no deberia ser considerado
problemético. En estos casos, una métrica adecuada para analizar si el trafico que
estamos recibiendo es de calidad, podria ser el tiempo medio de estancia en la
pégina. También podria utilizarse una tasa de rebote calculada en funcién de la
duracion de la visita, como hemos visto anteriormente.
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Tasa de salida (Exit Rate)

Esta métrica mide cuédntos usuarios han abandonado el sitio web desde una
pégina determinada o, dicho de otra manera, el porcentaje de veces en las que
una pagina en concreto ha sido la dltima que se ha visto antes de abandonar el
sitio.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que cualquier usuario que navega por
una web tiene que abandonarla por alguna pégina, por lo que esta métrica
debe ponerse en relacion con otras para proporcionar informacién realmente
util. Por ejemplo, para diferenciar las salidas "normales" de las que pueden ser
"problemaéticas" se puede utilizar la tasa de rebote, ya que la tasa de salida nos
va a mostrar el porcentaje de usuarios que, cualquiera que sea la pigina por la
que han entrado y el nimero de paginas que han visitado, han abandonado el
sitio por una péagina concreta, mientras que la tasa de rebote nos va a indicar el
porcentaje de usuarios que han abandonado el sitio por dicha pagina siendo ésta
la Gnica pagina que han visto de nuestra web.

También se pueden considerar salidas "probleméticas" aquellas que afectan

a paginas que constituyen etapas intermedias de un proceso, por ejemplo: el
proceso de compra, con la excepcidn, claro estd, de la pagina final del proceso.
Como resume Felipe Maggi, en general, cualquier pagina que tenga llamadas a la
accién cuyo fin sea continuar con la navegacion, deberia tener un porcentaje bajo
de salidas. Sin embargo, las paginas que representan el final de un proceso o cuya
visualizacién suponga la consecucién de un objetivo, pueden tener porcentajes de
salida altos sin que esto suponga, en principio, un problema.

Tasa de conversion (Conversion Rate)

Junto a las métricas que acabamos de exponer, Avinash Kaushik incluye la tasa
de conversion entre las métricas web claves.

Para Google Analytics, la tasa de conversion se calcula dividiendo el nimero de
visitas en las que se cumple el objetivo (ya sea una o mas veces) entre el nimero
de visitas totales.

Por su parte, Avinash Kaushik lo calcula dividiendo el ntimero total de objetivos
cumplidos (se puede entender como el ndmero total de pedidos enviados o el
ndmero total de registros obtenidos o el niimero total de suscripciones a una
newsletter) entre el nimero total de visitantes tinicos.

Avinash sustituye visitas (en la definicién de Google Analytics) por visitantes
Unicos porque considera que cada visita no supone una oportunidad de
conversion sino que, frecuentemente, son necesarias varias visitas para obtener
una conversién y la métrica visitantes tinicos se ajusta mejor a la realidad.
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Por su parte, Eric T. Peterson (The Big Book of Key Performance Indicators)
diferencia entre la tasa de conversion relativa a pedidos (Order Conversion

Rate) y 1a tasa de conversion relativa a compradores (Buyer Conversion Rate).
Order Conversion Rate hace referencia al comportamiento de las visitas y a la
probabilidad de que en una visita se haga un pedido. Se calcula dividiendo el
namero total de pedidos entre el niimero total de visitas. Buyer Conversion Rate
hace referencia al comportamiento de los visitantes y a la probabilidad de que un
usuario se convierta en cliente. Se calcula dividiendo el nimero total de visitantes
que han hecho una compra entre el nimero total de visitantes.

Para calcular el niimero total de visitantes que han hecho una compra habria
que segmentar todas las visitas en las que se ha hecho una compra y, luego, ver el
namero de visitantes de ese segmento.

En cuanto a las variaciones, siguiendo también a Peterson, el Order Conversion
Rate puede fluctuar estacionalmente, pero no deberia apartarse de estas
fluctuaciones estacionales a menos que algo cambie en las caracteristicas de

los usuarios o en la presentacion de la web. Si este indicador cambia de forma
inesperada habria que analizar los motivos. Entre las posibles causas, se pueden
citar las siguientes:

» Elnumero de visitas se incrementa, pero se trata de un tréafico poco
cualificado que no tiene intencién de comprar.

» Elntmero de visitas se incrementa, pero los usuarios no pueden
encontrar lo que estan buscando.

» Se produce un incremento o una disminucién real del niimero de pedidos
respecto al ndmero de visitas.

Si comparamos ambos indicadores (Order Conversion Rate y Buyer Conversion
Rate), podemos identificar el comportamiento de nuestros usuarios:

» Sila mayoria de los visitantes compran en la primera visita, el valor de
ambos indicadores serd semejante.

» Sila mayoria de los visitantes necesitan varias visitas para realizar una
compra, el valor del Buyer Conversion Rate sera mayor que el del Order
Conversion Rate.

Si el Buyer Conversion Rate disminuye, probablemente estamos fallando al
convertir a los usuarios en clientes. Si hay diferencia entre ambos indicadores y
ambos disminuyen, es probable que estemos atrayendo a mis visitantes pero, al
mismo tiempo, se esté alargando el proceso de decision.
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PAGINAS DE ENTRADA (LANDING PAGES)

Las paginas de entrada son aquellas a través de las cuales los usuarios acceden
a la web. El informe sobre paginas de entrada suele ser similar al de paginas del
sitio.
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Figura 3.17. Informe de paginas de entrada (paginas de destino)
en Google Analytics.

Algunas métricas interesantes en relacién con las pdginas de entrada son las
siguientes:

» Numero de entradas (Entrances).

» Numero total de visitas: nos permite ordenar las paginas de entrada en
funcién del nivel de trafico que reciben y asi identificar las que son mas
populares.

» Porcentaje de visitantes que entran por la pagina sobre el total de
visitantes del sitio web.
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» Numero total de paginas vistas por visita (profundidad de la visita) y por
visitante, asi como tiempo medio de estancia en la pagina: son indicadores
de si a los usuarios les gusta el contenido de la pagina.

» Tasa de rebote: nos permite averiguar si estamos mostrando lo que el
usuario quiere o espera ver. También resulta aconsejable comparar la tasa
de rebote con la tasa de conversion, ya que es posible encontrar paginas
de entrada que tienen altas tasas de rebote pero también de conversion,
generando ingresos importantes.

Segin Gemma Muiloz, para medir el rendimiento de las paginas de entrada se
deberian tener en cuenta tres grupos de usuarios:

» Los usuarios que ven la pagina de entrada y se van, ya que de poco sirve
atraer mucho tréfico al sitio web, si luego éste no les resulta interesante.
Para realizar un anélisis de este grupo, la métrica fundamental es la tasa
de rebote.

» Los usuarios que ven la pagina de entrada y siguen navegando por la web,
en cuyo caso, si las paginas de entrada consiguen interesar a los usuarios
y nos estan trayendo tréfico de calidad, las métricas mds ttiles pasan a
ser el nimero total de paginas vistas por visita y por visitante, asi como el
tiempo medio de estancia en la pigina y en el sitio.

» Los usuarios que ven la pagina de entrada, siguen navegando por la web
y llegan a convertir, en cuyo caso resulta necesario relacionar la tasa
de rebote con la tasa de conversion, ya que nos podemos encontrar con
diversas situaciones:

» Piginas de entrada con una tasa de rebote muy alta y una tasa
de conversién muy baja (cercana a cero), las cuales deberian ser
eliminadas.

» Pdginas de entrada con una tasa de rebote muy baja y una tasa de
conversién también muy baja, en cuyo caso deberia investigarse qué
es lo que esté pasando, ya que es posible que exista algin problema en
el proceso de conversion.

» Péiginas de entrada con una tasa de rebote muy alta pero una tasa de
conversion también muy alta, las cuales deberian ser optimizadas de
forma inmediata.

También se puede hacer un anilisis interesante de las paginas de entrada si, para
cada una de ellas, segmentamos segun el origen del trafico y comparamos las
métricas que acabamos de mencionar.
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Figura 3.18. Informe de paginas de entrada segmentadas segln
el origen del trafico en Google Analytics.

Otro andlisis muy interesante es el relacionado con las palabras clave. En este
andlisis se deberian incluir las palabras clave, sus piginas de entrada, el nimero
de visitas y la tasa de rebote. El nimero de visitas nos permite ordenar las
palabras clave segiin su importancia, en funcion de la cantidad de tréfico que
atraen. La tasa de rebote de cada palabra clave, comparada con la tasa de rebote
general de la web, nos permite identificar ficilmente las pdginas de entrada

que no consiguen interesar lo suficiente a los usuarios y que deberian ser
optimizadas (véase la figura 3.19).

Este anilisis nos permite, ademas, relacionar las piginas de entrada y el
comportamiento de los usuarios en cada una de ellas con lo que éstos andan
buscando cuando llegan al sitio web (palabra clave utilizada). Ello nos
proporciona una informacién muy valiosa a la hora de optimizar las paginas de
entrada.
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Figura 3.19. Informe de paginas de entrada por palabra clave con nimero de visitas
y porcentaje de rebote en Google Analytics.

PAGINAS DE SALIDA (EXIT PAGES)

Las péginas de salida son aquellas desde las cuales se ha abandonado la web. En
este tipo de informes, la informacién relevante es el nimero de salidas que se han
efectuado desde una pagina en concreto (Salidas o Exifs), la cantidad de veces
que se ha visto esa pagina en el periodo, el ntimero de visitantes que han visto esa
paginay el porcentaje de veces en las que esa pagina ha sido la dltima que se ha
visto antes de abandonar el sitio, es decir, la tasa de salida). Véase la figura 3.20.

Tal y como se ha indicado anteriormente, no siempre una tasa de salida alta debe
considerarse como algo negativo, sino que dependera de la pagina de que se trate.
Pongamos dos ejemplos:

» Siestamos analizando las piginas de un proceso de compra, es normal
que la dltima pagina de dicho proceso (normalmente, la pigina de
agradecimiento) tenga un porcentaje alto de salidas. Sin embargo, un
porcentaje alto en alguna de las paginas intermedias no es deseable, ya que
constituye un indicio de que existe algiin problema en el embudo de compra.
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Figura 3.20. Informe de paginas de salida en Google Analytics.

» Siestamos analizando la home, es posible que tenga un porcentaje alto
de salidas. En este caso, si el porcentaje de rebote es bajo, ello nos indica
que el flujo de navegacion de los usuarios va de la pagina principal a las
paginas interiores y, de éstas, nuevamente a la pagina principal, lo cual
es aceptable. Sin embargo, si se combina con un porcentaje alto de rebote,
indica que puede haber problemas en la pagina principal.

A modo de conclusion, se podria decir que los informes de contenido nos
permiten analizar el comportamiento de las paginas que son mas relevantes
dentro de un sitio web, bien porque reciben un volumen de tréfico elevado,

bien porque forman parte de un proceso clave. En base a la informaciéon que
proporcionan estos informes, las paginas que presentan problemas deben

ser analizadas para tratar de identificar las causas de dichos problemas y asi
poderlas optimizar, ya sea disminuyendo el porcentaje de rebote de las paginas
de entrada, o el porcentaje de salida de las paginas internas, o el tiempo medio
de permanencia en cada una de las etapas de una venta, ya sea incrementando el
tiempo medio de permanencia en piginas de contenido.
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4. COmo optimizar
el posicionamiento
en buscadores

Conseguir hoy en dia un alto posicionamiento orgénico en los distintos motores
de busqueda constituye una de las grandes metas que cualquier empresa querria
lograr. Ser lider en cualquier buscador, para términos habitualmente muy
buscados por usuarios, garantiza un gran trafico hacia un sitio web que, si se
sabe orientar, se convierte en negocio de una manera natural.

Actualmente existen multitud de factores que influyen en el SEO, algunos de
éstos positivos, otros no tanto y, la influencia que todos éstos tienen (para bien o
para mal) estd sujeta a una serie de cambios dictados por los continuos ajustes
que se producen en los motores de bisqueda y en los algoritmos que se encargan
de asignar posiciones a los distintos fragmentos, en las paginas de resultados,
para una palabra clave. Este capitulo tiene como objetivo mostrar todos aquellos
factores de influencia que hoy en dia hay que cuidar para conseguir optimizar
nuestra web en lo que a posiciéon en los motores de buisqueda se refiere.

Existen dos modos desde una perspectiva ética en lo referente a trabajar para
mejorar el SEO, white hat SEO o SEO ético, aquel SEO en el que se siguen una
serie de pautas consideradas éticas y black hat SEO, basado en usar trucos o
deficiencias en los buscadores y asi conseguir posiciones altas en buscadores.

En este libro te aconsejo usar siempre las primeras, ya que las mejoras que
obtengamos en cuanto a posicion en buscadores son mucho mais estables a largo
plazo (aunque claro, no somos Google, Yahoo o Bing, con lo que cualquiera puede
sufrir un revés en este aspecto).

En las siguientes lineas entraremos més detalladamente en cada uno de los
aspectos que hay que cuidar para conseguir competir en Internet por un término
o grupos de estos.

Por otro lado al realizar una optimizacién SEO, o al implementar una gran
estrategia, es vital tener mucha paciencia. Lo comin es estar ansioso por

ver cambios muy rapidamente y por lo general para esto hay que esperar
dependiendo de cuales hayan sido nuestras mejoras a nivel SEO. Ver cambios
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en la autoridad de nuestras paginas y sitios web, asi como en las posiciones
de nuestras péginas en los resultados de una buisqueda requiere desde varias
semanas a algiin que otro mes por lo general.

COMO EL USUARIO VISUALIZA LAS PAGINAS
DE RESULTADOS DE BUSQUEDA (SERP'S)

En las paginas de resultados de basqueda - también conocidas como SERP's de
search engine result pages -, el usuario centra su atencién mayoritariamente en la
zona superior izquierda siguiendo un patrén en lo referente al movimiento de
los ojos en forma de F, donde los 3 primeros resultados son los més importantes
ya que captan la atencién de nuestros ojos por lo general y por tanto tienen

un tanto por ciento de clics (CTR de click through rate o ratio de clics) muy
superior, al contrario que las zonas inferiores y derecha (zona donde el buscador
muestra parte de la publicidad de anunciantes) en las que no se centra apenas
atencion. Este hecho confirma la gran diferencia que existe entre aparecer

entre los 3 primeros resultados de biisqueda para una palabra o palabras clave
determinadas u ocupar posiciones mais lejanas.

Figura 4.1. En la imagen, el movimiento que realizan nuestros ojos
al realizar una biisqueda y en color mas intenso las zonas
donde se centra de un modo mayor la atencion.
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Otro de los datos reveladores del estudio fue que el 45% de todos los clics de
usuario ocurrian en una region ligeramente méas grande que el cuadrante
izquierdo superior de la pagina visible, unos 500 x 400 pixeles.

El patrén en forma de F cambia en momento en el que los resultados no son los
tipicos 10 enlaces de color azul convirtiéndose en un patrén fracturado y donde
los elementos multimedia que aparecen en los resultados de biisqueda cobran un
mayor protagonismo (imédgenes o videos). Los usuarios centran mayormente la
atencién en imagenes para desviarla posteriormente hacia el texto descriptivo,
situado a la derecha de éstas.
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Figura 4.2. La mayoria de motores de blsqueda muestran diversos tipos
de resultados cuando el usuario realiza una bisqueda por un término
genérico. Si nuestro termino de blsqueda es "varios" el motor

de blasqueda mostrara distintos tipos de resultados al no saber
exactamente qué tipo de informacién estamos buscando.

Por otro lado también existen otros aspectos relacionados con este mismo
concepto basado en los estudios sobre como los usuarios visualizan tanto las
péginas de busqueda como nuestros sitios web:
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1. Usuarios que se centran en un grupo pequefio de palabras, en los titulos
de cada fragmento en las SERP's comenzando por la izquierda: Esta
razén hace que sea importante componer titulos precisos y con un
tamafio adecuado. Un usuario comenzara visualizando nuestro fragmento
escaneando de izquierda a derecha nuestro titulo y lo abandonaré (no
har4 clic) si las primeras palabras no encajan con lo que esta buscando.

2. Eltitulo ha de de atraer la atencién del usuario en menos de un segundo,
ya que son rapidos a la hora de identificar si es interesante para él o no.

3. Eltamafio de fuente importa: A menor tamafio de fuente, mayor
concentracion es la necesaria para realizar una actividad de lectura.
Tamailos de fuente mas grandes requieren del usuario escaneo més que
lecturas. Usemos tamafios de fuentes razonables en nuestros sitios web.

4. Silos usuarios centran, por lo general, su atencién en la parte superior
izquierda, este puede ser un buen lugar para situar un menu de
navegacion.

5. Pequefios parrafos animan a la lectura. Cuando nos enfrentamos a
parrafos muy densos tendemos a abandonarlos. Por esta razén los
péarrafos introductorios pueden ser una buena idea para atraer usuarios a
leer un contenido.

FACTORES DE INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO
ORGANICO

La elemento HTML é--title-

Uno de los factores de mayor influencia en el posicionamiento de una pagina web
para uno o mis términos buscados en las SERP's es el buen uso de un elemento o
elemento HTML <title>. Los motores de busqueda establecen una relaciéon directa
entre las palabras que aparecen en el texto de la elemento #itle y 1a ur/ (direccién
de la pagina) de destino cuyo HTML contiene este elemento. De esta forma para
conseguir que nuestra pagina web aparezca entre los resultados de una bisqueda
es vital que nuestro elemento contenga aquellos términos con los que queremos
lograr una posicién alta. Cuanto mds cerca del comienzo del elemento estén
dichos términos mucho mejor.

Podriamos pensar entonces que quizés si quiero lograr un buen posicionamiento
para los términos "venta de coches", podriamos crear un elemento <#it/e> de esta
forma:

<title>venta de coches, venta de coches, venta de coches</title>
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Este seria un ejemplo sencillo de title spam o title keyword stuffing (sobrecarga de
palabras clave en nuestro elemento #itle), técnica black hat nada recomendable
y sujeta a penalizaciones por spam. Actualmente los motores de busqueda
usan una serie de filtros que evitan estas sobrecargas de términos penalizando
aquellos sitios web que usen este tipo de técnicas.

Por otro lado es importante no solo pensar en el motor de bisqueda que visita
nuestras paginas, sino en el usuario. No parece muy elegante a ojos de cualquier
usuario un titulo como el anteriormente nombrado en los resultados de una
busqueda. Ya veremos més adelante que el usuario tiene mucho que decir en
cuanto al orden de resultados. Conseguir clics de aquellos es realmente vital y
solo se produce cuando el titulo estd muy cuidado en cuanto a calidad. Crear
titulos adecuados generara confianza y los usuarios realizaran un mayor ntimero
de clics sobre nuestro fragmento, si creen que podemos ayudarles a satisfacer
su necesidad de informacién o servicio. Creando un buen titulo conseguiremos
un mayor nimero de clics de usuarios y por tanto obtener un CTR mayor. Ya
veremos, algo mas adelante, como este factor es determinante hoy en dia en lo
referente al posicionamiento.
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Figura 4.3. En la siguiente imagen se observa en la pagina de resultados
de bisqueda de Google un titulo bien formado, y otro en el que se realiza
spam. Esto Gltimo puede contribuir a que nuestro CTR se vea afectado.
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Alguno de los errores mas comunes en lo referente al uso de este elemento:

1.

No asignar un titulo a nuestras paginas: Existen todavia multitud de sitios
web donde el elemento #it/e brilla por su ausencia o se encuentra de esta
forma <title-Documento sin titulo</#itle>. Este elemento otorga a la pagina
un contexto a nivel de contenido, y ofrece informacién muy valiosa a los
motores de bisqueda sobre cudl es la tematica o el contexto seméantico de
la pagina a indexar.

También es importante tener en mente que, cuantos mas términos
incluyamos en nuestro titulo, menor es la fuerza que ejerce cada término
en nuestro posicionamiento, con lo que titulos demasiado largos
tendran como consecuencia una menor fuerza de posicionamiento

para los términos en los que queramos lograr una posicién mas alta en
buscadores.

Titulos de pagina demasiado cortos o demasiado largos: Por lo general
los motores de basqueda pueden mostrar titulos completos de hasta 70
caracteres, con lo que no es aconsejable sobrepasar esta cifra a la hora de
crear los nuestros. Estd demostrado que titulos muy largos o demasiado
cortos tienen un menor CTR, por lo tanto usemos titulos simples, que
contengan lenguaje natural, sean directos y vayan al grano.

Palabras clave colocadas en posiciones inadecuadas: Si nuestro objetivo es
posicionarnos para "venta de coches en Madrid" y queremos afiadir en el
titulo el nombre de nuestra empresa no es aconsejable el siguiente titulo:
<title-{Nombre de empresa} - Venta de coches en Madrid</title>. Pongamos
aquellos términos usados para posicionar (los més importantes) al
comienzo de este elemento de la siguiente forma: <title>Venta de coches

en Madrid - {Nombre de Empresa}</title-. Esta correcta colocacion de
términos no solo ayuda a los motores de bisqueda a conocer el contexto
de nuestra pagina, sino que ayuda al usuario posteriormente cuando
realice una busqueda y lea nuestro resultado. Nuestro objetivo es hacer
que el usuario reconozca de inmediato si nuestra pagina puede satisfacer
su necesidad de informacién y no hacerles interpretar si nuestra
compaiiia podria o no ayudarles, con lo que mantengamos nuestros
titulos claros e informativos.

Sobrecarga de términos: Como hemos comentado al principio del
capitulo, saturar el titulo con multitud de términos o palabras clave es una
técnica todavia usada por multitud de sitios web. Esta sobrecarga no es
nada aconsejable ya que no siempre afecta de un modo efectivo al ranking
de una pégina, sino que ésta puede sufrir una penalizacién. Recordemos
que hoy en dia los motores de bisqueda disponen de algoritmos de
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filtrado capaces de identificar, cada vez con mayor facilidad, este tipo de
técnicas. En muchos casos, penalizando gravemente aquellas paginas o
sitios web que las usen.

5. Duplicacién de titulos: Los titulos de cada una de las paginas de nuestro
sitio web deben ser tinicos, del mismo modo que el contenido de nuestras
paginas debe serlo también. Si dentro de nuestro sitio web tenemos
multitud de titulos similares estaremos haciendo que nuestras paginas
compitan entre ellas y hace dificil determinar a un motor de biisqueda que
pégina es la que deberia ser mostrada en sus resultados.

A medida que hacemos crecer un sitio web creando nuevas paginas

es relativamente sencillo cometer este error debido a que, podemos no
recordar si anteriormente hemos afnadido alguna péagina de contenido
con un elemento #itle similar. Si el sistema de gestion de contenido o
CMS (content management system) que usas para nutrir tu sitio web no te
alerta de este hecho, existen técnicas para averiguar si ya hemos afiadido
anteriormente a nuestro sitio web una pégina con un titulo similar. Para
ello podemos usar la siguiente biisqueda en Google "sife:{ dominio de
nuestro sitio web} intitle:{términos que queremos asegurar no haberlos
usado anteriormente}".

6. Uso de potenciadores en nuestro titulo: Puede ser interesante el uso de
potenciadores (términos o palabras que pueden empujar al usuario a
realizar una determinada accién) mezclados con términos en los que
estamos interesados en posicionarnos. De un modo subconsciente
podemos "persuadir" al usuario para que acceda a nuestra pigina
desde los resultados de una busqueda, reforzando nuestros titulos
con estos potenciadores. Podriamos usar un titulo como éste: "Venta
de coches en Madrid al mejor precio". Donde "al mejor precio" como
potenciador podria conseguir que nuestro resultado tenga un mayor
namero de clics (el CTR empieza a ser un factor determinante en cuanto al
posicionamiento).

La descripcion de la pagina

La descripcion de nuestro sitio web se corresponde al pequefio sumario que
podemos encontrar en cada uno de los fragmentos de los resultados de una
buasqueda justo bajo el titulo. Aunque actualmente estd demostrado que esta
descripcién no influye de una manera directa en el posicionamiento, aunque si
lo hace de un modo indirecto ya que ésta serd leida por usuarios que realicen
una busqueda y si estd escrita de un modo adecuado, influird directamente en
nuestro CTR.

3
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Incluir ésta en nuestras paginas es tan sencillo como usar el elemento <meta> de
la siguiente forma:

<meta name="description" content="venta de coches en Madrid
descripcién " />
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Figura 4.4. Donde se muestra la descripcion de nuestra pagina en las paginas
de resultados de bisqueda.

Uso correcto de elementos de cabecera

Las elementos de cabecera <h1>, <h2>, etc. entran dentro del grupo de elementos
seménticos (en HTML, algunos aportan valor en cuanto a la estructura y otros
valor semantico) y son realmente importantes en lo referente al posicionamiento.
Existen 6 tipos de elementos de cabecera, desde <h1> hasta <h6>, donde el primero
tiene una importancia semantica mayor que el tiltimo. Asi como un titulo aporta
mayor valor seméntico que un subtitulo, un elemento <41> aporta mayor valor
que un <h2>.

El uso del elemento <A1 no es tan importante como el titulo de la pagina pero

no anda lejos. El uso de este elemento esta restringido a uno por paginay es
adecuado que su contenido sea casi exacto al titulo, conteniendo todas aquellas
palabras clave o términos con los que buscamos lograr un buen posicionamiento
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en las paginas de resultados de bisqueda. Evita el uso excesivo de palabras

clave en este elemento y limita el uso de un elemento <h1> por pagina. En cuanto
al resto de elementos de cabecera (<42>,<h3>, etc.) estd "permitido" a nivel SEO
incluirlos en una pagina en més de una ocasién aunque evita en ellos términos no
relevantes o que no tengan relacion con el contexto semantico de la pagina.

La importancia del contenido

El contenido de cada una de las paginas que pueblan nuestro sitio web es un
factor critico de tal forma que, si el contexto de una pagina no tiene ninguna
relacién con los términos con los que queremos lograr una buena posicién en las
SERP's, éste no aparecerd en los resultados de una bisqueda para los términos
objetivos.

Los crawlers o spiders que rastrean la web en busca de contenido filtran el HTML
del contenido real. El HTML no aporta ningtn valor afiadido en lo referente

a una basqueda. Siguiendo este principio, cuanto mds cerca esté nuestro
contenido del comienzo del documento y cuanto menos tamario en kilobytes
tengan nuestras paginas mucho mejor. De esta forma los motores de busqueda
indexaran mucho més contenido més rapidamente cada vez que visiten nuestras
paginas.

En el primer capitulo hablamos de la conectividad semantica y de cémo

cada vez mas los motores de biisqueda "entienden el contenido de nuestras
paginas". Apliquemos este principio siempre que compongamos un contenido y
conseguiremos mejores posiciones en las SERP's.

Existe un limite inferior de caracteres en cuanto al contenido de una pagina.
Cincuenta palabras es el minimo aconsejado que por lo general satisface a la
mayoria de los motores de biisqueda. Por debajo de esta cantidad, es complejo
conseguir una buena posicién para un grupo de palabras clave a no ser que la
competencia para éstas sea realmente baja.

Aligual que con el elemento <title>, no tiene ningdn sentido realizar spam en

el contenido repitiendo una y otra vez nuestras palabras clave o términos
objetivos. Mantengamos entre un 3% y un 8% la densidad de palabras clave
(tanto por ciento que representan nuestras palabras clave en nuestro contenido)
y apoyémonos de la conectividad semantica para lograr otorgar més peso a
nuestros términos objetivos.

Mantengamos claro nuestro objetivo y cudles son nuestras palabras clave ;Qué
términos representan nuestro objetivo? Centrarnos en posicionarnos para
demasiados términos diluird nuestras oportunidades de posicionar alto (ya se
sabe que quien mucho abarca poco aprieta).
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Por otro lado existe una gran controversia sobre si los elementos de tipo <strongs
aplicados a palabras clave refuerzan el posicionamiento para éstas de un modo
mayor que usando elementos de tipo <b>. Particularmente aconsejo elementos de
tipo <strong> ya que este tipo de elemento es semantico y denota énfasis sobre una
palabra o conjunto de éstas, mientras que un elemento <b> se usa para aplicar un
cambio estético a una palabra o conjunto de éstas.

Quizés lo més complicado es encontrar nichos de términos o palabras clave por
los que queremos lograr una buena posicion en las SERP's para posteriormente
crear nuevos contenidos relacionados con ellos. Existen multiples herramientas
que veremos en capitulos posteriores y que ayudan mucho en la bisqueda de
nuevos nichos de palabras clave para favorecer la creacion de contenidos y el
posterior aumento de visitas a nuestro sitio web.

No olvidemos actualizar el contenido de nuestras paginas de vez en cuando, es

el inico modo de indicar a los motores de busqueda que nuestro contenido esta
"vivo", que cambia con el tiempo. Cada vez que un crawler o spider de un motor de
busqueda visita un sitio web utiliza un crawl! budget (presupuesto de rastreo). Este
representa el nimero de paginas que pueden rastrear hasta la préxima visita

que recibamos de un motor de busqueda. Actualizar frecuentemente nuestros
contenidos tendra como consecuencia un aumento del craw! budget para nuestro
sitio web, lo cual es beneficioso si queremos que nuevas paginas se indexen cada
vez més rapido.

Evitemos el uso de frames (secciones de una pagina que no se encuentran
directamente en ésta sino que hacen referencia a otro archivo o incluso a paginas
localizadas en otro dominio), los motores de bisqueda indexan el contenido

de los frames pero no los asocian a la pigina donde se encuentran. Estaremos

asi perdiendo una buena oportunidad para beneficiarnos de un contenido que
probablemente nos haya costado un esfuerzo.

El problema del contenido duplicado

Los motores de busqueda son capaces de localizar coincidencias entre
contenidos de distintas paginas usando segmentos cortos de pocas palabras.
Cuando el niimero de coincidencias, de estos segmentos es elevado, los motores
de busqueda podrian interpretar estas coincidencias como "contenido duplicado
y por ello aplicar una penalizacién. Estas penalizaciones pueden ir desde la
eliminacién de la web completa de las SERP's a eliminacién parcial o bajada
de posiciones para ciertos términos o palabras clave de una pagina interna
determinada, la pagina que contiene el contenido duplicado.

"

Actualmente los buscadores estdn muy avanzados en lo referido a la deteccién
de contenido duplicado, aunque todavia les queda un periodo de mejora. El
contenido duplicado es hoy un hecho en Internet y multitud de webs usan
técnicas para hacerse con contenido no original y nutrir sus sitios web - que
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quede claro que no recomiendo para nada este tipo de practicas black hat SEO
- . Desde hace anos, spammers han luchado por obtener contenido de calidad
sin recurrir al esfuerzo, "rascando" de otras fuentes y realizando técnicas no
muy legitimas para evitar la deteccién del contenido duplicado por parte de
los motores de busqueda (técnicas como cambio de palabras por sinénimos,
reubicacién de parrafos, mezcla de contenido de diversas fuentes, etc.)

Algunas consecuencias de publicar contenido duplicado

Como he comentado anteriormente el "craw! budget" es mayor cuando mayor
sea la frecuencia de actualizacion de los contenidos de tu sitio web. s Por qué
hablar ahora del craw! budger? Si tu web tiene paginas con contenido duplicado
"derrocharas" éste, permitiendo que dicho robot visite estas paginas en vez de
aquellas que podamos tener con contenido de calidad y original. Con lo que éstas

altimas quedarin relegadas a ser visitadas en otra ocasion.

+Cudl es el porcentaje de contenido duplicado permitido por los buscadores? La
verdad, no hay respuesta para esta pregunta ya que solo los grandes buscadores
lo saben, a partir de aqui todo es especular

¢Los motores de basqueda solo tienen en cuenta el contenido duplicado entre
distintos dominios? No, enlaces internos a paginas con el mismo contenido son
una pérdida de /ink juice o flujo de autoridad. Existen multiples métodos para
indicar a los motores de btisqueda como tratar con nuestro contenido duplicado
(si tenemos distintas #r/s del mismo dominio con el mismo contenido).

Imaginemos dos péaginas A y B con el mismo contenido dentro de un mismo
dominio, existen diversas técnicas que podemos aplicar para solucionar este
problema:

» Usar un elemento canonical: Este es el modo correcto de solucionar el
problema. Podemos insertar el siguiente elemento HTML en la pigina B
para indicar a los motores de basqueda que no identifique el contenido
de esta pagina como otro distinto al de la pagina A: </ink rel="canonical”
bref="/contenido/A" />. Esta soluci6n trasladaria la relevancia actual
de la pdgina B ala A y seria similar a una respuesta HT'TP 301 "Moved
permanently" pero sin redireccion.

» Evitar la indexacién del contenido de la pagina B: El siguiente meta
elemento en nuestra pagina B <meta name="robots" content="noindex"s
indicaria a los robots de bisqueda que su contenido no debe ser indexado.
Cuidado con esta solucidn, si existe relevancia previa para esta pagina
se perderia por completo ya que dejaria de existir en los indices de los
buscadores.
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» Usar archivo robots.txt: Este fichero es leido por los robots de biisqueda
y se usa para establecer restricciones para los buscadores a la hora
de indexar determinadas péaginas. Podemos usarlo para indicar qué
paginas con contenido duplicado deben ser ignoradas por los motores de
busqueda.

» Usar una respuesta http 301 "Moved permanently": Los robots de busqueda
se comunican con los sitios webs usando peticiones http de un modo
similar al de un navegador. Podriamos responder a una peticién http con
un codigo de estado 301 hacia la pagina A si el robot intenta acceder a la B.
Esta solucién "trasladaria" la relevancia actual de la pagina Bala A.

Existen respuestas http que los motores de bisqueda saben interpretar.
La respuesta 301 es recogida interpretando que ha sido movida a otra
ubicacién, como consecuencia, la autoridad previa que tuviese la pigina
origen se transfiere a la pagina de destino evitando asi el problema (2 urls
distintas con el mismo contenido).

Enlaces internos y externos

La importancia de una buena estructura de enlaces internos

Un link o enlace interno es aquel que se comunica de una pagina de un sitio web
con otra perteneciente al mismo sitio.

El texto del link, también conocido como anchor text, constituye otro factor
realmente importante en el posicionamiento para un término o términos clave.

Los enlaces internos son el modo més préctico para dar a conocer a los motores
de busqueda la estructura de un sitio web asi como para que se distribuya, lo
que se conoce como /ink juice (zumo de enlace) entre todas las piginas internas.
Este /ink juice representa la calidad o el peso, a nivel de autoridad, que un sitio
web puede transmitir a otros sitios a través de sus enlaces (un enlace entre dos
paginas distintas representa un voto de autoridad sobre un tema concreto).

Por otro lado parece 16gico pensar que, si para acceder a una pagina especifica

de contenido desde la pagina principal de un sitio web es necesario seguir cuatro
enlaces entre varias paginas, ésta no debe ser tan importante. Los motores de
bisqueda usan la estructura de navegacion creada por los administradores de
sitios web para asignar importancia a todas sus paginas internas, de esta forma,
todo aquello que queramos destacar deberia estar muy accesible y a pocos
enlaces o clics de la pagina principal. Es aqui donde la usabilidad y el SEO se dan
la mano (no siempre ocurre). Debemos facilitar la entrada a nuestro contenido
més importante a los rastreadores o crawlers asi como a los usuarios.
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El aspecto més importante de los /inks o enlaces internos es lo que denominamos
anchor text o texto del enlace. Este texto se usa para mejorar el posicionamiento
de la web de destino para los términos que el propio texto posee.

La propiedad title de un enlace juega también su papel a nivel SEO. Esta ofrece
informacién semantica adicional sobre el elemento HTML en la que va incluida.
Actualmente los motores de busqueda extraen esta informacién y la tratan
como suplementaria, se recomienda no usar esta elemento del mismo modo que

usamos el texto del enlace.
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Figura 4.5. Modo correcto e incorrecto de generar un enlace hacia una pagina
interna.

Los motores de busqueda necesitan tener acceso a una estructura de enlaces
rastreable. A cada una de las paginas de un sitio web indexado se les acaba
asignando un page authority (del que hablamos en el primer capitulo). La
"suma" de toda esta autoridad de todas las paginas sera usada por los motores
de busqueda para componer finalmente lo que se conoce como site authority
(autoridad del sitio con respecto a un tema).
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Cientos de miles de sitios cometen el error de ocultar u ofuscar paginas de
contenido debido a 1a mala gestién de su navegacién, de manera que los
buscadores no pueden acceder a estas paginas afectando su capacidad para
aparecer en los resultados de bisqueda. Un ejemplo de como esto puede llegar a
ocurrir podria ser el siguiente:

Indexable por motores de blsqueda

Sitio web g
i

Sl Sitio web

P

(-?%

Sitio web

Sitio web Sitio web sin enlaces entrantes

Figura 4.6. En la imagen como una pagina puede quedarse aislada de ser indexada
por un motor de bisqueda al no existir ningiin enlace hacia ella.

Enlaces externos: una fuente de autoridad

La cantidad y calidad de enlaces o links que recibe un sitio web desde

otros sitios es otro de los factores que influyen en el posicionamiento en
buscadores. Normalmente si un sitio es considerado de gran autoridad, el

flujo de popularidad o /ink juice que sus enlaces otorgan para favorecer el
posicionamiento serd mucho mayor, con lo que si tenemos enlaces de sitios web
de autoridad en nuestra materia mucho mejor.

Este concepto se baso, en el caso de Google, en las menciones que se hacian

los cientificos en algunas revistas cientificas americanas. Imaginemos que

un cientifico A es realmente una eminencia en un tema concreto. Si éste hace
una mencién positiva sobre un cientifico B en uno de sus articulos, el cache

de este cientifico B para esa temética subira automaticamente. Siguiendo este
razonamiento Google planteo su sistema de relevancia en lo referente a los
enlaces. En definitiva diremos que un enlace es igual a un voto, si mi votante es
muy relevante, su voto tendra mas peso.
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Si tuviese que hacer una clasificacion sobre los tipos de links teniendo en cuenta
el posicionamiento que otorgan podriamos enumerar los siguientes:

» Enlaces de autoridad (authority links): Este tipo de enlaces provienen
(como su nombre indica) de dominios que son una "autoridad general". A
este tipo de dominios pertenecen solo los elegidos (aunque actualmente
son bastantes) como Google, Yahoo, CNN, Youtube, etc.

» Enlaces de directorio (directory links): Actualmente existen muchos
directorios que no son més que un compendio, méis o menos organizado,
de enlaces generalmente clasificados por categorias, palabras clave, etc. Es
una buena practica tras lanzar un sitio web dar de alta a éste en multiples
directorios, mis concretamente en categorias que encajen con la temética
de la pagina.

» Enlaces reciprocos (reciprocal links): Un enlace reciproco es aquel que se
realiza desde el sitio A hacia un sitio B y viceversa. Generalmente este tipo
de enlaces otorgan un peso inferior a uno unidireccional.

» Enlaces nofollow: este tipo de links indican a algunos motores de
basqueda que no es un enlace relevante. Esto hace que dicha pagina de
destino obtenga un "voto" o flujo de autoridad muy leve desde la pigina
origen.

Como optimizar el paso de authority entre paginas

En el capitulo anterior ya hemos visto lo importante que son los enlaces
internos, como debemos crearlos, coémo nos ayudan a la hora de distribuir

ese link juice entre todas las piginas de nuestro sitio web. ;Qué ocurre si no
quiero que todas las paginas reciban /ink juice? Evitar que una pagina reciba ese
flujo de popularidad puede ser interesante ya que podria ser una pagina que

no queremos posicionar. ;Por qué deberia desperdiciar flujo de popularidad
hacia una pagina que muestra la politica de privacidad del sitio web y que no es
objetivo para mi estrategia de posicionamiento en buscadores?

Para evitar ese traspaso de /ink juice o flujo de popularidad, hemos de usar la
propiedad re/ de un elemento enlace de la forma que vemos en la figura 4.7.

Usando esta propiedad evitamos que la pagina que contiene el enlace otorgue
ningdn peso a la pagina de destino, de esta forma optimizamos el flujo de
popularidad y sera distribuido entre el resto de paginas que consideremos
posicionar.
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Figura 4.7. Ejemplo de un enlace con propiedad rel="nofollow" para evitar
el traspaso de link juice

Fragmentos enriquecidos

La web actual estd compuesta de contenido y HTML, pero hoy en dia existe en
ella una falla a nivel semantico. Cuando un motor de bisqueda revisa una pagina
de un sitio web, extrae el contenido, pero realmente no tiene un modo sencillo de
analizar seménticamente cada una de las diferentes partes en las que éste esti
compuesto. Si bien es cierto que el HTML 4 posee algunos elementos que afiaden
un valor seméntico al texto del elemento (véanse algunos como <A1, <strong>,
<em>, etc.), este valor es muy escaso.

Para cubrir esta falla existen proyectos como Schemas.org en el que contribuyen
grandes firmas como Google, Bing o Yahoo, y en el que se establecen unas bases
sobre como cubrir esa falta de valor semantico que actualmente existe en la web
a través del uso de HTML 5. Los fragmentos enriquecidos, también conocidos
como rich snippets, agregan informacién semantica a un contenido especifico y
son interpretados por los motores de biisqueda para presentar variaciones en la
presentacion de fragmentos en sus resultados.

Existen varios modos sobre como conseguir que un motor de busqueda muestre
fragmentos de resultados de nuestras péginas a través de rich snippets:

» Microdatos
» Microformatos

» RDFa
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Actualmente la recomendacion de los motores de biisqueda es usar el
perteneciente a Schema.org, es decir usando microdatos.

Por defecto los motores de busqueda muestran fragmentos de informaciéon
compuestos de: titulo, url, fecha y descripciéon. Si agregamos a nuestro contenido
informacién semantica adicional usando micro datos podremos conseguir que
nuestro fragmento, en los resultados de busqueda, se visualice de un modo
distinto al de nuestros competidores. Recordad que si nuestra pagina aparece
en el resultado de una btisqueda para una serie de términos, el resto de paginas
constituyen nuestra competencia directa para dicho término, es importante
lograr que nuestro fragmento de contenido se distinga del resto de resultados
de busqueda. De esta forma ofreceremos una informacién muy 1til para un
primer vistazo aumentando la calidad en la visualizacién de nuestro fragmento.
Por lo general el buen uso de rich snippets aumenta en el nimero de clics de los
usuarios en los resultados de basqueda que los implementan (CTR), por tanto
mejoraremos el posicionamiento para dichos términos.

Por ejemplo, si un usuario realiza una btisqueda sobre un producto o servicio y
nuestra pagina tiene los microdatos correctamente implementados, los usuarios
podran ver en la pagina de resultados el fragmento de su pagina enriquecido.

Los motores de biisqueda extraen (ademads del contenido de una pagina) formatos
de marcado para finalmente componer esos fragmentos enriquecidos en las
paginas de resultados. Los microdatos nos permiten afiadir informacién sobre:

>

>

Productos: nombre, imagenes, descripcion, marca, categoria, informacioén
sobre andlisis de productos, valoraciones, ofertas, etc.

Datos personales: apodos, cargos, roles, relaciones sociales, direcciones,
teléfonos, etc.

Empresas y organizaciones: nombres, sitios web de empresa, teléfonos,
datos de ubicacién (geo localizacién)

Eventos: descripcion, direccién web del evento, ubicacion, fecha de inicio,
de finalizaci6n, categoria del evento, fotografias, etc.

Opiniones: valoraciones, descripciones, fecha de la revision.

Recetas: tipos de plato, fotos, fecha de publicacién, opiniones sobre el
plato, tiempo de coccidn, etc. (Véase la figura 4.8).

Velocidad de carga de un sitio web

La velocidad de carga de un sitio web es hoy en dia un factor en alza SEO. Los
motores de biisqueda conciben la web como algo que deberia ser usable, y desde
luego un sitio lento y pesado no lo es. Por esta razéon los buscadores se cuidan
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de servir, como primer resultado, un sitio con un rendimiento pobre si de lo que
se trata es de ofrecer al usuario la mejor experiencia de bisqueda posible, ésta
incluye que éste encuentre la informacién que se busca rapidamente.
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Figura 4.8. Ejemplo de cdmo los microdatos ayudan a los buscadores a mejorar
experiencia de usuario en una blsqueda concreta.

Un sitio web que carga en menos de 2 segundos se considera rapido, entre 2 y
cuatro se considera normal, y més de cinco segundos lento.

Algunas de las técnicas que podemos usar para incrementar la velocidad de
nuestro sitio web son las siguientes:

» Uso de cache de datos: Si un sitio web usa una base de datos para mostrar
contenido, es aconsejable el uso de cache de datos para evitar hacer
consultas continuas cada vez que recibimos una peticién a una pégina o
request. De esta forma agilizamos mucho, dependiendo también como sean
las consultas y como se haya optimizado y normalizado la base de datos,
la carga del sitio.

» Compresion Gzip: Cada vez que un usuario realiza una peticién de una
pégina al servidor, éste procesa dicha pagina y devuelve al navegador del
usuario un resultado generalmente HTML, Javascript, Imagenes, Css, etc,
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estas respuestas pueden también ir comprimidas en Gzip u otros métodos
de compresién para minimizar los kilobytes devueltos. Los motores de
basqueda actuales soportan también compresién Gzip.

» Distribuir los recursos entre varios subdominios: existen limites en
cuanto al niimero de conexiones simultidneas que permite un navegador.
Si una web estd compuesta de multiples hojas de estilos, javascript e
iméagenes el navegador comenzaria descargandose los 3 primeros recursos
de modo simultaneo, pero el resto tendrian que esperar en cola a que se
descarguen los primeros y asi sucesivamente. Estas esperas, aumentan
el tiempo de carga de una web y para evitarla es muy aconsejable alojar
ciertos recursos en subdominios (técnica también conocida como domain
sharding).

» Combinar todas las imigenes comunes de un sitio web: para reducir
todas las peticiones al servidor de cada una de las imagenes tales como
botones, barras de navegaciéon, imagenes de fondo, etc. en solo una, es
extremadamente recomendable. Esta técnica consiste en cargar una sola
imagen en nuestro HTML, con todas las imégenes en ella, y posicionarla
a través de las distintas propiedades de las hojas de estilo o Css,
especificando que parte de la imagen queremos mostrar. Si combinamos
20 imégenes en una sola, significara que habremos reducido la carga de 20
a1y nuestro servidor solo tendra que trabajar una vez, en lugar de veinte.

» Uso dejQuery minimizado: actualmente el uso de jQuery se ha extendido
y ha facilitado la vida de muchos desarrolladores front-end. Simplemente
recordad que si vuestras paginas incluyen jQuery es recomendable usar
la versién minimizada para que el nimero de Kilobytes devuelto por el
servidor sea todavia menor.

» Minimizar HTML y hojas de estilo: Debemos tratar de maquetar nuestras
paginas con el menor HTML y CSS posible, de esta forma reduciremos el
nimero de kilobytes devueltos ante una peticion (sea de navegador o del
spider de un motor de bisqueda).

Tiempo del sitio web indexado

Si un sitio web lleva online mucho tiempo sera por alguna razén. Toda web
requiere un mantenimiento y por tanto los motores de bisqueda otorgan peso
a este factor a nivel de posicionamiento. Por otro lado parece lgico pensar que
si después de tanto tiempo dicho sitio esta on/ine, algin bien estara haciendo

a los ojos de la comunidad. Los sitios que se crean para realizar spam surgen y
mueren rapidamente, se usan para obtener una relevancia rapida y traspasar
dicha relevancia a otro sitio web. La edad del dominio es vista como un signo de
confianza.

85



86

CAPITULO 4

ELCTR, un factor poderoso

Hace bastantes afios los motores de biisqueda basaban sus paginas de resultados
en algoritmos ajenos a la accién del usuario. Desde hace varios afios esto ha
cambiado y los ingenieros de bisqueda de las distintas companias Google, Yahoo
y Bing, principalmente, se han dado cuenta que la accién del usuario es realmente
importante y, ;por qué no?, incluir esta accién como un nuevo factor en lo
referente a la ordenacion de los resultados. Es un factor claramente cualitativo
ya que informa a los motores de bisqueda de la calidad de nuestro fragmento de
resultado. Pongdmonos asi en la piel de un buscador, pongamos por caso Google
(como no), ;cémo valorariamos si uno de los fragmentos que mostramos merece
la pena ocupar cierta posicion? La respuesta podria ser ésta: Si dicho fragmento
lo he mostrado en 500 ocasiones y solo un pequefio porcentaje de usuarios ha
hecho clic (menos del esperado para la posiciéon que ocupa el fragmento) ;sera
debido a que es de poca calidad y no merece estar en dicha posicién? Por el
contrario, si un fragmento de bisqueda tiene un ratio de clics muy alto (mayor

al esperado para dicha posicién) sera debido a que los usuarios lo encuentran de
un valor superior a la media, y tendera a posicionar mucho mas favorablemente
dicho fragmento de busqueda. Es asi como, valiéndose de esta ttil informacion
proporcionada por el usuario, el CTR ha ido adquiriendo cada vez més peso
como factor en detrimento de otros.

TECNICAS POCO ACONSEJABLES A NIVEL SEO

Bajo estas lineas os comento cudles son algunos de los multiples factores de
influencia negativa en un adecuado posicionamiento de paginas en los SERP's
varios términos objetivo.

» Elservidor esta inaccesible a menudo

Los motores de busqueda quieren ofrecer a los usuarios buenas
experiencias en sus resultados. Si cada vez que el robot de Google intenta
acceder a una web y el servidor estd a menudo caido, por definicién

esta web no aporta una buena experiencia de usuario. De este modo los
motores de busqueda calificaran tu pagina web como de baja calidad y
podria sufrir una penalizacién por ello.

» El contenido es muy similar o duplicado comparado con el de otras
paginas web

Otro objetivo de los motores de biisqueda es ofrecer contenidos
actualizados y novedosos para el usuario, con lo que si estos son similares
o idénticos a los pertenecientes a otros sitios web, los motores de
busqueda penalizarin la pagina de copia por "contenido duplicado". Los
motores de bisqueda cada vez tratan mejor este problema.
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Links externos

Los motores de busqueda tienen muy en cuenta todos aquellos enlaces
que salen de tu web. Ya hemos comentado en este capitulo que cada link
es un "voto" hacia el contenido de otro sitio web, y detris de este voto
existe una responsabilidad sobre quien realiza el enlace. Si la pagina de
destino sufre una penalizacién, nuestro sitio web también podria recibir
una penalizacién por dicho voto. El administrador de cualquier sitio
web es responsable de los outbound links o enlaces salientes en tltima
instancia. Por esta razén nuestra recomendacién estd basada en el

buen uso de los enlaces salientes, siempre dirigidos hacia contenidos de
calidad, y que tengan que ver con la tematica de la pagina donde realizas
el link.

Venta de links

Otro de los grandes motivos de penalizacién grave o eliminaciéon

de un sitio web de los SERP's es la venta de enlaces. A menudo se

busca aumentar la relevancia y la autoridad global de una pagina web
comprando enlaces que son situados en otros sitios web cuya autoridad
global en la misma materia es alta. Esta accién puede ser motivo de altas
penalizaciones.

Ratio de adquisicién de enlaces

A priori este factor no es un negativo. Como hemos visto anteriormente,
es importante el niimero de /inks entrantes hacia tu web. Si se generan
en Internet un ndmero de enlaces entrantes hacia ésta de 5 por dia,
pongamos por caso, y ese ratio aumenta al cabo de dos semanas a 40
por dia, probablemente esta pagina esté adquiriendo notoriedad o estas
realizando alguna técnica de spam.

Canibalizacién de palabras clave

Si tienes varias paginas dentro de tu web que usan titulos similares asi
como contenido seménticamente similar probablemente tengas riesgo de
canibalizacioén y estas perdiendo posibilidades a la hora de posicionar éste.

Cloaking

Es una técnica en la que se publican varias versiones de una pagina web,
una para los motores de biisqueda y otra para los usuarios. Existe un
riesgo alto de penalizacion grave.

Spamming

Esta técnica "black hat" consiste en poblar con palabras clave el contenido
de una pégina, la meta etiqueta keyword, 1a etiqueta title, y 1as urls. E1
riesgo de penalizacién es muy alto.
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Uso de generadores automaticos de contenido

Existen herramientas que generan contenido mezclando péarrafos de
otras péginas. Los métodos avanzados de indexacién estin cada vez
mas depurados y al basarse en la comparacién de miltiples pequefios
fragmentos de texto detectan tarde o temprano la copia de contenido. Si
queremos una web exitosa, publiquemos contenido tinico, de calidad e
interés para el usuario.

Gran numero de links externos

Los motores de bisqueda penalizan gravemente a un sitio web si este
contiene demasiados links externos hacia otros sitios. La penalizacién es
mayor si la IP de los servidores donde se alojan esos sitios web comparten
los 3 primeros segmentos iguales (xxx.xxx.xxx.{parte variable})

Uso de frames

Evita el uso de frames cuyo contenido y navegacion se encuentra
distribuido en otras paginas o dominios. Los motores de buisqueda tienen
problemas para indexar paginas cuya estructura es basada en frames.

Uso de scripts maliciosos

Existen modos de infectar PC's de usuarios que acceden a nuestras
paginas usando algtn tipo de c6digo cliente malicioso, este tipo de
précticas son las menos recomendables por los motores de bisqueda.









5. ¢Aplicacion web
para moviles
o aplicacion nativa?

Os presento a Daniel. Después de estar trabajando en una empresa durante més
de 15 aflos, Daniel lo ha dejado todo para crear su propio negocio, una web de
anuncios clasificados para profesionales donde el pago consiste en prestar un
servicio equivalente. Tt como disefiador profesional me ayudas a disefiar mi
pagina web, yo a cambio como profesor te doy unas clases de inglés. El equipo de
Daniel es reducido, consta de sélo 5 personas, pero ha sabido ocupar un hueco
que no existia en el mercado espafiol. Animado por dicho éxito, Daniel quiere que
su empresa tenga presencia en el mercado mévil, de modo que llama a Natalia,
una vieja amiga de los aflos universitarios y que trabaja en una consultora de
desarrollos tecnoldgicos. Tras explicarle la situacién, Natalia le pregunta: "bien,
entonces, ;qué tenias pensado? juna aplicacién nativa o una aplicacién web para
méviles?" Daniel le mira sorprendido. El s6lo quiere que su servicio pueda ser
utilizado en otros méviles como su flamante iPhone.

Vamos a ayudar a Daniel a que vea algo de luz en el apasionante mundo del
desarrollo mévil.

DIFERENCIAS ENTRE UNA MOBILE WEB APP
Y UNA APLICACION NATIVA

Las aplicaciones web para méviles son aquellas aplicaciones a las que accedes
desde un navegador mévil (como Safari, Firefox, Chrome, Opera, etc.) mientras
que las aplicaciones nativas deben ser descargadas de una tienda de aplicaciones
(App Store de Apple, Google Play de Android, Windows Mobile Marketplace
para Windows Phone, etc.).

Veamos en mayor profundidad las caracteristicas de cada una de ellas.
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Las aplicaciones nativas

Como decia anteriormente, las aplicaciones nativas son descargadas de las
tiendas de aplicaciones mdviles, gratuitamente o tras pagar una cantidad que
suele ser inferior a cinco euros.

Estos mercados de aplicaciones ofrecen multiples posibilidades de modelo de
negocio, permitiéndote adoptar el mas adecuado para tu proyecto. Algunos de los
modelos mas comunes son:

» Aplicaciones de pago: Para poder descargar e instalar estas aplicaciones
hay que pagar una cantidad. Cuénto cobrar por una aplicacion es dificil
de determinar incluso para los mayores especialistas en marketing mévil,
pero por lo general dicha cantidad suele surgir de la relacién entre el coste
de desarrollo de nuestra aplicacién y el precio de otras aplicaciones que
pueden suponer competencia directa.

Una estrategia de éxito probado consiste en reducir el precio de nuestra
aplicacién (o incluso ofrecerla gratis) por un corto periodo de tiempo,
consiguiendo asi aumentar el niimero de usuarios de nuestra aplicacién
y, si hemos planteado una buena estrategia de comunicacién en redes
sociales, que se hable de ella.

» Aplicacién gratuita: que los usuarios se descarguen libremente tu
aplicacién no quiere decir que ti no obtengas nada a cambio. Como
veremos més adelante en este libro, se pueden crear aplicaciones cuyo
objetivo sea que los usuarios entren en contacto con nuestra marca. Esta
técnica se llama in-app marketing.

» Aplicacién gratuita con anuncios/Aplicacion de pago libre de anuncios:
Consiste en ofrecer la misma aplicacién en ambos casos pero mostrando
al usuario anuncios si se la descargé gratuitamente. Hay plataformas,
como iAds de Apple (https://developer.apple.com/iad/)o
AdMob de Google (http://www.google.com/ads/admob/), para gestionar
la estrategia de anuncios en nuestra aplicacién.

» Aplicacion gratuita + pago por contenidos adicionales: este modelo,
que empezo en la industria de los videojuegos, esté siendo cada vez
més adoptado por otro tipo de aplicaciones. La aplicacién Paper de i0S
permite utilizar tu iPad como un lienzo donde dibujar, pero viene sélo
con un tipo de trazo (pluma), y si quieres utilizar otros (para pintar al
carboncillo, con rotulador, etc.) tienes que pagar por ellos.

Hay algo que diferencia a los mercados de aplicaciones con los tradicionales:
nuestra aplicacién requiere de actualizaciones frecuentes para no perder
presencia en ellos. Més si cabe, teniendo en cuenta que el usuario mévil suele
descargar gran nimero de aplicaciones (se calcula que se descargan en Espafa
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16 aplicaciones por segundo) pero que al poco, la aplicacién se abandona o se
desinstala si no ha conseguido crear una necesidad de uso. En otras palabras, tu
aplicacién debe satisfacer una necesidad del usuario.

Gran parte del éxito de las aplicaciones nativas se debe a que ofrecen una
experiencia inmersiva al hacer uso de las caracteristicas del dispositivo como la
camara, el GPS o la brijula, creando una mayor interaccién entre el usuario y

el dispositivo. Cémo hacen uso las personas del disefio de nuestra aplicacion es
critico ya que el usuario de teléfonos inteligentes (smartphones) espera controles
simples e intuitivos, contenido breve pero conciso, elegir entre un niimero
reducido de opciones pero que éstas sean 1utiles para ellos. Y no importa que tu
sistema sea complejo o sencillo, siempre van a esperar todo esto de tu aplicacién.

Nota: El factor humano. Los usuarios de las distintas plataformas méviles tienen
diferentes comportamientos de consumo. Antes de decidir para qué plataforma
desarrollar, estudia qué tipo de usuario accede a tu web y a qué tipo de

usuario quieres llegar. En esta divertida, pero exhaustiva, infografia puedes ver
algunas de estas diferencias: http://osxdaily.com/2011/08/22/i0s-vs-

android-user-profile-infographic/

Aunque desarrollar una aplicacién nativa ofrece multiples e interesantes
oportunidades de negocio, un par de obsticulos se interponen en el camino:

el coste de desarrollo y la fragmentacién. Cada dia se crean nuevas empresas

de desarrollo mévil y la formacién en programacion para estos dispositivos

es mayor y més asequible. Pero atin asi, la inversién econémica necesaria es
elevada. Més atn ante el problema de fragmentacion que presentan las diferentes
plataformas. En los dispositivos Android es més evidente, de modo que si te
planteas crear una aplicacion para este sistema te puedes llegar a encontrar

con tener que desarrollarla teniendo en cuenta diferentes versiones del sistema
operativo y mas de 4000 modelos de dispositivo diferentes (con sus respectivas
resoluciones, caracteristicas, etc.). ;Quiere decir esto que no deberia desarrollar
para Android? Ni mucho menos. Android supone un mercado demasiado grande
como para no ser tenido en cuenta. Pero recuerda la importancia de estudiar a

tu audiencia y no intentes acometer la titdnica tarea de desarrollar para todos los
usuarios de cada uno de los distintos modelos.

Las aplicaciones web para moviles

Las aplicaciones web para dispositivos mdviles consisten en presentar tus
contenidos adaptados a las peculiaridades de los navegadores méviles. Estas
aplicaciones suelen hacer uso de nuevas tecnologias como HTML 5y CSS 3,
otorgéindoles una apariencia y funcionalidad similar a las aplicaciones nativas.
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La aplicacién web para méviles de Twitter (Véase Figura 2.2) permite utilizar
todas las funciones de la famosa red social, ofreciendo una experiencia
equivalente a la aplicacién nativa.

Es probable que en tu equipo cuentes con diseniadores y desarrolladores con
experiencia o conocimientos en tecnologias web. El coste de aprendizaje para
que den el salto a las tecnologias web mdviles va a ser considerablemente menor
que el de aprender cualquiera de los lenguajes de programacién necesarios

para desarrollar aplicaciones nativas. Ademads de suponer un estimulante reto
para unos profesionales acostumbrados a adaptarse ciclicamente a nuevos
paradigmas tecnoldgicos.
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Figura 5.1. La aplicacién web para méviles de Twitter en el navegador Safari de i0S

Si en algo podemos destacar estas aplicaciones optimizadas es en que son
compatibles con todas las plataformas y todos los navegadores, solucionando
asf el temido problema de la fragmentacién. Esto quiere decir que, con un tnico
disefio adaptado a distintas resoluciones seria suficiente para que la aplicacién
fuera visualizada correctamente en todos los navegadores méviles. Como hemos
visto anteriormente, los usuarios de las distintas plataformas tienen diferentes
experiencias de usuario, por lo que, en ocasiones, puede ser conveniente partir
de un mismo disefio pero ofrecer variaciones para distintas plataformas. Por
ejemplo, puede ser necesario, por la variedad de nuestra audiencia, crear

dos versiones de nuestra aplicacién web: una para navegadores méviles mas
avanzados (como Safari o Chrome) y otra para navegadores menos potentes como
el de Blackberry.
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El mercado de las aplicaciones web para méviles esta creciendo
vertiginosamente. Hay expertos que vaticinan que alcanzard al consumo de
aplicaciones nativas debido a su rdapida adopcién e integracién, por lo que no hay
que perderlo de vista.

LA TERCERA ViA: APLICACIONES HiBRIDAS

Hay un territorio intermedio entre los dos tipos de aplicaciones que hemos visto
anteriormente y que busca aprovechar lo mejor de ambos mundos.

Las aplicaciones hibridas son aplicaciones que pueden ser descargadas de las
tiendas de aplicaciones méviles pero cuyo contenido es parcial o totalmente
descargado a través de la web. Estan desarrolladas mediante tecnologias web
a las que se les ha puesto un "envoltorio" para poder ser descargadas como
aplicaciones nativas. Estas aplicaciones tienen acceso a gran parte de las
caracteristicas de los dispositivos (como por ejemplo al GPS), pero no a todas
(cémo por ejemplo la brijula). Un buen ejemplo de aplicacién hibrida es la
aplicacién de Facebook para iOS (véase Figura 2.2.).

Plataformas como PhoneGap (www . phonegap . com) o Appcelerator
Titanium (http://www.appcelerator.com) ponen a nuestra disposicion
herramientas que nos permiten crear este tipo de aplicaciones.

vid Jordan
Ultimas noticias
de ti

Eventos

Bu

Yo de mayor qui..

Figura 5.2. La aplicacién Facebook para iOS
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Nos encontramos en una encrucijada: los usuarios no consumen aplicaciones
de modo exclusivo, se descargan aplicaciones de los mercados de aplicaciones
moviles tanto como utilizan aplicaciones méviles en sus navegadores. Por tanto,
en un escenario ideal, lo recomendable seria desarrollar ambos tipo de solucién
para alcanzar una mayor audiencia. Pero, stenemos el tiempo, recursos y
presupuesto necesarios para desarrollar para ambos canales?

VIABILIDAD DE CADA UNA DE LAS ALTERNATIVAS

Podemos analizar una serie de caracteristicas de las plataformas moéviles que nos
permitan establecer qué alternativa es la més adecuada para nuestra situacion:

» ;Es necesario que nuestra aplicacion haga uso de las caracteristicas del
dispositivo como cimara, GPS,...? Las aplicaciones nativas e hibridas
tienen acceso a todas las funciones del dispositivo, mientras que las
aplicaciones web para méviles sé6lo parcialmente. De modo que, si es
critico para tu aplicacién que se haga uso de la cimara del dispositivo,
entonces deberis desarrollar una aplicacién nativa o hibrida.

Nota: Puedes ver una lista de funciones comunes de los distintos dispositivos en
la web de Phonegap (http://phonegap.com/about/features).

]

» Velocidad. En un mundo en el que los dispositivos mejoran su
rendimiento cada pocos meses, es fundamental que nuestra aplicacién
reaccione rapidamente a las interacciones de los usuarios. Una aplicacion
lenta es una aplicacién que tiene todas las papeletas para ser desinstalada.
Las aplicaciones web para méviles son rapidas, cada vez mas, pero
todavia no superan en velocidad a las aplicaciones nativas e hibridas.

» Coste de desarrollo. Como veiamos anteriormente, el coste de desarrollar
una aplicacion nativa siempre va a ser mucho mayor que el de desarrollar
una aplicacién hibrida o web. Mds atdn si se pretende abarcar varias
plataformas. Por el contrario, desarrollar aplicaciones web para méviles
(e hibridas) tiene un coste relativamente asumible en un equipo con
experiencia en tecnologias web.

» ;Se puede descargar de un mercado de aplicaciones? Las aplicaciones
nativas e hibridas, al estar disponibles en estos mercados, brindan
una buena oportunidad para definir un modelo de ROI (retorno de la
inversion) adecuado para nuestra empresa. Si bien las opciones son
variadas, hay que tener en cuenta la contrapartida: para publicar la
aplicacién y sus actualizaciones necesitamos aprobacion por parte de
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la plataforma, por lo que si el factor tiempo es importante a la hora de
presentar en el mercado tu producto, es mejor optar por una aplicacién
hibrida o nativa.

» ;Esimportante que mi aplicacién funcione sin conexién a internet? Esta
es una de las mayores ventajas de las aplicaciones nativas sobre el resto.
Ofrecer la posibilidad al usuario de que pueda acceder a tus contenidos
aunque no esté conectado a internet puede ser critico. La aplicacién para
iOS Pocket (véase Figura 2.3.) almacena articulos o entradas de blogs
que consideres interesantes para poder ser leidos cémodamente cuando
tengamos tiempo para ello. Su estrategia es la siguiente, cuando el usuario
estd conectado a internet, la aplicacién se descarga todos los articulos
que dicho usuario indicé, de modo que, aunque posteriormente éste no
disponga de conexion, pueda leerlos completamente.

w_movistar &

v pocket ~ 4
Q *
Profile of Android vs iOS Users I
[Infographic]

30 Great Examples of

Typography using CSS

==

Blueprints For The Web:
Specctr Adobe Fireworks
Plugin

UXLx 2012 unofficial
participants' blog

Figura 5.3. Aplicacion Pocket para i0OS

iVIVA ESCANDINAVIA! UN BUEN EJEMPLO DE CAMPANA
TRANSMEDIA

Hemos visto c6mo decidir qué tipo de aplicacién necesito para mi proyecto.
Veamos ahora por qué Visit Norway (visitnorway.com) es un buen ejemplo de
solucién multiplataforma habilmente ejecutada. Adn se pueden ver grandes
anuncios en estaciones de metro, marquesinas, etc. A éstos les puedes sumar:

la web oficial (que gané este afio un premio Webby a la mejor web de viajes del
mundo gracias, en gran parte, a la fotografia de 360 grados de uno de sus fiordos),
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su aplicacién para dispositivos méviles (que, muy hébilmente, no muestra todas
las opciones disponibles en la web para navegadores de escritorio, pero atn asi,
muestra la suficiente informacién como para que el usuario explore y descubra
las maravillas del pais; Véase la Figura 5.4.) y las aplicaciones nativas paraiOSy
Android (que sirven de completa guia de viajes al turista, permitiéndole localizar
lugares interesantes que visitar, ayudéndole a decidir donde comer y alojarse

en cada una de las regiones y ciudades de Noruega segin su localizacién actual,
etc.; véase la Figura 5.5.). Asi es como obtienes un tinico producto adaptado a
cada tipo de usuario para que todo el mundo, sin importar donde esté ni con qué
dispositivo cuente, pueda conocer las bondades del pais escandinavo.

. movistar 5 3¢  00:07 96 % ]
VISITNORWAY '@ mversion en esparol

Inicio Reservas Datos sobre No: 3|

Esto es Noruega

Este afo, viaja al norte, al Circulo
Polar Artico e incluso més lejos.
Disfruta de los famosos fiordos
noruegos con altas montanas y
glaciares.

B Esto es Noruega

Figura 5.4. Aplicacion para moévil VisitNorway en el navegador Safari mobile (i0S)

Sobra decir que la estrategia de Visit Norway esta siendo un éxito: decenas de
miles de descargas de las aplicaciones méviles, mis de 400.000 visitas a la web
en menos de 6 meses...

UN ULTIMO APUNTE...

¢Os acordais de Daniel? Finalmente, tras dejarse aconsejar por nosotros, ha
decidido que él y su equipo (al que piensa formar previamente) van a desarrollar
una aplicacion nativa para iPhone 'y iPad. El punto critico de su aplicacion

reside en que el usuario que recibe una solicitud de servicio sea notificado por
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la aplicacién en el mismo momento en que la peticién fue realizada, de ahi
que se decidiera por una aplicacién nativa (y asi poder utilizar el sistema de
notificaciones de 70S).

.. movistar 7 00:08 - 96 %
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Shortcuts
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Figura 5.5. Aplicacién VisitNorway para iOS

La eleccién de la plataforma 7/OS también estd basada en el andlisis de las
estadisticas de su portal web, que reflejan una mayoria de usuarios de este
sistema operativo mévil. Su aplicacién podra ser descargada gratuitamente, pero
para poder ver una valoracién de los usuarios que ofrecen servicios, habra que
desbloquear el médulo previo pago, en un funcionamiento equivalente al de su
portal web.

Daniel est4 totalmente convencido de su decision y ahora estd entusiasmado
contando, a todo el que esté dispuesto a escucharle, qué diferencias hay entre las
aplicaciones nativas y las aplicaciones web para méviles.






6. Optimizacion
de sitios web

¢COMO NOS PUEDE AYUDAR LA ANALITICA WEB )
A DETECTAR PROBLEMAS DE USABILIDAD Y NAVEGACION?

Entre la analitica web y la usabilidad existe una relacién muy estrecha. Las
péginas de un sitio web deben estar optimizadas para que la experiencia

de navegacion de los usuarios sea satisfactoria. El primer paso hacia esa
optimizacién consiste en identificar los problemas de usabilidad y navegacion
que pueden existir en un sitio web. Con independencia de otras herramientas,
como los anélisis heuristicos o los fests de usuarios, la analitica web, a través de
diferentes tipos de andlisis, nos proporciona informacién muy util a la hora de
identificar dichos problemas.

Anélisis de formularios

Como bien dice Ricardo Tayar (http://www.ricardotayar.
com/2012/02/14/optimizar-formularios-web/),los formularios son
elementos esenciales de cualquier sitio web, ya que son el instrumento a través
del cual los usuarios completan el proceso de compra o solicitan informacion.
Por ello, es necesario obtener datos relevantes que nos permitan analizar el
rendimiento de los formularios y optimizarlos, por ejemplo: cules son los
campos que més rechazo generan entre los usuarios, cudles son los que se
completan més facilmente, cudles son los que plantean més dificultades y deben
rellenarse varias veces, etc.

Siguiendo a Ricardo Tayar, hay una serie de aspectos criticos de los formularios
que deben analizarse para poder optimizarlos adecuadamente.

» En primer lugar, el embudo de conversién del formulario. Dicho embudo
estaria formado por los siguientes pasos:
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» Usuarios que han accedido al formulario pero han abandonado sin
interactuar con él.

» Usuarios que han interactuado con el formulario pero no lo han
enviado.

» Usuarios que han intentado enviar el formulario.

» Usuarios que han conseguido enviar el formulario con éxito.

Se trata de una informacién muy util que nos permite saber qué ocurre desde
que los usuarios acceden al formulario y hasta que logran enviarlo, pudiéndose
identificar los pasos en los que se han quedado, por ejemplo: cuéntos usuarios
han abandonado sin llegar a interactuar con el formulario.
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Figura 6.1. Ejemplo de embudo de conversién de un formulario web en ClickTale.

» En segundo lugar, el porcentaje de usuarios que han empezado a rellenar
el formulario pero lo han abandonado sin completarlo, asi como el
porcentaje de abandonos en cada uno de los campos (figura 6.2).

» En tercer lugar, el tiempo que los usuarios han necesitado para completar
el formulario, asi como el tiempo que han dedicado a completar cada uno
de los campos (figura 6.3).
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Figura 6.2. Ejemplo de porcentaje de abandono de un formulario web en ClickTale.
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Figura 6.3. Ejemplo del tiempo que se tarda en completar cada campo
de un formulario web en ClickTale.

Tanto la informacion relativa al tiempo, como la referente al porcentaje
de abandonos, nos permiten identificar aquellos campos que les resultan
mas dificiles de rellenar a los usuarios. Puede ocurrir que no se haya
explicado correctamente la informacién que se esté solicitando o que no
tenga sentido para el usuario proporcionarla.
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» En cuarto lugar, los campos que mas veces se dejan en blanco a la hora
de enviar un formulario, bien porque se haya "olvidado", bien porque el
usuario considera que no es relevante para completar el formulario.

Blank Field Report -

0.1 felds were lef blank on average when this form was submitted
Freld number 1 had the mast blank entnes (5.5%)

A high rate of blanks may mean that this field is redundant and should be removed
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Thas repont displays how frequently your vistors leave fields blank when submatting this
form.

Thes report was generated from 328 viasdtors that submtled this form

Figura 6.4. Ejemplo de anélisis de los campos de un formulario
que no son rellenados en ClickTale.

» Finalmente, los campos que deben rellenarse varias veces por los

usuarios, bien porque son dificiles de entender y generan confusion, bien
porque producen rechazo.

Refill Report »
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Figura 6.5. Ejemplo de andlisis de los campos de un formulario que mas veces
deben volverse a rellenar en ClickTale.
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Una vez que hemos analizado toda esta informacién y hemos identificado
aquellos campos que son de maés dificil comprensién o que presentan una
mayor resistencia, habria que plantearse si la forma de solicitar la informacién
es correcta y queda suficientemente clara para el usuario, asi como si todos los
datos que pedimos son realmente necesarios. Las respuestas a estas preguntas
nos pueden dar la clave para hacer pequefias mejoras en los formularios, por
ejemplo: la supresién de un campo que genera mucho rechazo en los usuarios
puede suponer una mejora notable en las tasas de conversion.

Analisis de rutas de navegacion

Consiste en analizar la navegacién que realizan los usuarios cuando llegan al sitio
web, lo cual nos proporciona informacién 1til acerca de una serie de aspectos
relevantes.

» Pdginas de entrada. Como hemos indicado en el capitulo 3, es importante
medir la tasa de rebote de estas paginas para identificar aquellas que no
consiguen convencer a los usuarios para que permanezcan en la web, ya
que no basta con atraer mucho tréfico al sitio, si éste no resulta interesante
para los visitantes.

Segun Fernando Gavarrén, algunos de los problemas tipicos de las
paginas de entrada son los siguientes:

» Dado que las paginas de entrada se utilizan frecuentemente como
destino de las acciones de marketing, un problema habitual es que
lo prometido en el anuncio no se encuentra reflejado en la pagina de
entrada.

» Otro de los problemas habituales de las piginas de entrada es la
ausencia de una llamada a la accién clara, de manera que el usuario al
llegar no sabe qué hacer para continuar.

» También podemos citar el caso de aquellas paginas de entrada que
tienen un exceso de informacién pero carecen de una propuesta
de valor clara para el usuario, de modo que éste se "cansa" de leer
informacién y abandona.

Si detectamos problemas en las paginas de entrada, resulta ttil relacionar
estas paginas con las palabras clave que estidn enviando tréfico a cada

una de ellas, ya que nos puede ayudar a identificar palabras clave que son
relevantes (tasa de rebote baja) pero para las que estamos mal posicionados
y no nos traen una cantidad suficiente de trafico (ntimero de visitas bajo),
asi como palabras clave que pueden estar bien posicionadas (ntimero de
visitas alto) pero para las que la pagina de entrada no ofrece informaciéon
relacionada con lo que el usuario esta buscando (tasa de rebote alta).
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Figura 6.6. Informe de paginas de entrada por palabra clave con nimero de visitas
y porcentaje de rebote en Google Analytics.

La tasa de rebote deberia analizarse también en relacién con la tasa de
conversién para identificar aquellas paginas de entrada con una tasa de
rebote muy alta y una tasa de conversién también muy alta, las cuales
deberian ser optimizadas de forma inmediata.

» Pdginas de salida. El objetivo en este caso, como también se ha
mencionado en el capitulo 3, es identificar las salidas "problematicas",
ya que es claro que cualquier usuario que navega por una web tiene que
abandonarla por alguna pégina.

Dentro de estas salidas "probleméticas" podemos incluir aquellas que
afectan a paginas que constituyen etapas intermedias de un proceso
(por ejemplo, el proceso de compra) y, en general, a cualquier pagina
que contenga una llamada a la accién, cuyo fin sea continuar con la
navegacion.
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» Rutas de navegacion mas usuales. Este andlisis nos puede ayudar a
identificar rutas de navegacién que son muy habituales pero que carecen
de acceso directo desde los ments principales del sitio web, lo cual nos
puede ayudar a optimizar dichos ments, incluyendo accesos directos a las
rutas identificadas.

Una herramienta til para analizar las rutas de navegacion es el informe de flujo
de visitantes (Visitor Flow) de Google Analytics. Este informe muestra las rutas de
navegacion principales que siguen los usuarios dentro del sitio web.
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Figura 6.7. Ejemplo de flujo de visitantes (Visitor Flow) en Google Analytics
(Fuente: http://www.semsseo.com/google-anade-flujo-de-visitantes-a-analytics/).

En el grafico se puede ver como los visitantes entran en la web, realizan acciones
y abandonan. También se pueden utilizar estos informes para encontrar el lugar
en el que los visitantes abandonan de repente el sitio o vuelven al contenido
anterior y resolver asi posibles problemas.

Analisis de embudos de conversion en procesos
de compra o registro

Ricardo Tayar (http://www. ricardotayar.com/2011/06/20/
definicion-embudo-conversiodn/) define el embudo de conversién como
"la sucesion de pasos que un usuario debe ejecutar en un sitio web para realizar
el objetivo principal que persigue el inicio del proceso (...) y nos permite ver
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el nimero o porcentaje de usuarios que pasan de un paso a otro del proceso”.

El ejemplo mas habitual es el de los procesos de compra, aunque hay otros
procesos en los que también se puede construir un embudo de conversién, por
ejemplo: procesos de registro, solicitudes de informaciéon/presupuesto, envio de
formularios de contacto, etc.

Paso 1 > 100 usuarios

Paso 2 > 32 usuarios
59,3% sobre paso anterior

32%

19% desde inicio
Paso 3 > 19 usuarios 4
36,8% sobre paso anterior
7% desde inicio Pasod >
7 usuarios

Figura 6.8. Ejemplo de embudo de conversion (Fuente: Ricardo Tayar,
http://www.ricardotayar.com/2011/06/20/definicion-embudo-conversion/).

Sobre la base de una imagen creada originalmente por Jim Sterne y Matt Gutler,
Gemma Mufioz (http://www.territoriocreativo.es/etc/2009/03/
usando-el-embudo-de-conversion-para-mejorar-procesos.html)
explica con gran claridad los distintos tipos de embudos de conversiéon que
podemos encontrar.

Figura D

Figura 6.9. Tipos de embudo de conversién (Fuente: Gemma Mufioz,
http://www.territoriocreativo.es/etc/2009/03/usando-el-embudo-
de-conversion-para-mejorar-procesos.html).
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» Lafigura A representa un embudo que al principio atrae a muchos
usuarios pero con unos porcentajes de conversién muy bajos. Puede
tratarse de sitios web que estdn muy bien posicionados en los buscadores
pero que utilizan palabras clave no adecuadas o que redirigen a paginas de
entrada que no estan optimizadas. También puede tratarse de campafas
muy atractivas pero que prometen algo que no se corresponde con la
oferta real.

» La figura B representa un embudo que atrae a un niimero razonable de
usuarios, consigue que éstos lleguen hasta los pasos iniciales del proceso
pero que, finalmente, tampoco logra la conversion. En este caso, parece
que las expectativas de los usuarios si se corresponden con la oferta real,
pero existe algiin problema en alguno de los pasos intermedios, por lo
que habria que identificar la pagina o paginas "problemadticas" y tratar de
optimizarlas para ver si mejora la tasa de conversion.

» El embudo correspondiente a la figura C representa un caso parecido al
anterior, si bien aqui los problemas se encuentran en los pasos finales del
proceso, por lo que resulta imprescindible tratar de identificar las causas
del abandono de los usuarios y optimizar dichas paginas.

» La figura D representa la situacién ideal: se atrae a un niimero razonable
de usuarios y, tanto las tasas de pérdida inevitables en cada paso del
proceso, como la tasa de conversion final, entran dentro de la normalidad.

El anélisis del embudo de conversién nos permite identificar los puntos del
recorrido en los que puede haber problemas de modo que, optimizando esas
paginas intermedias, se incremente la tasa de conversion del proceso en cuestién
(véase la figura 6.10).

En general, cuanto més corto es un embudo, més gente llega al final. Ademas,
cuanto menos tiempo se tarde en completar cada paso, menos abandonos se
producen. Es decir, lo mis recomendable es que un embudo tenga el menor
ndamero de pasos posible y que se necesite poco tiempo para completar cada fase,
por ejemplo: evitando los formularios excesivamente largos.

Ademas de estas reglas generales, cuando se identifican pasos en un proceso
con porcentajes de abandono excesivamente altos, hay que tratar de analizar las
posibles causas de dichos abandonos.

» Por una parte, analizando las paginas a las que van los usuarios después
de abandonar, lo que nos puede ayudar a identificar los contenidos que se
echan en falta a la hora de completar el proceso.

» Por otra parte, viendo si los usuarios, tras abandonar el proceso,
abandonan también el sitio, en cuyo caso es posible que se esté solicitando
demasiada informacién o que exista algin problema técnico.
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Figura 6.10. Ejemplo de embudo de conversion en Google Analytics (Fuente:
http://www.trucosoptimizacion.com/index.php/2011/11/17/como-usar-embudos-
multi-channel-flow-visualization-google-analytics-incrementar-conversiones-web/).

En Google Analytics, la informacién proporcionada por los embudos de
conversi6én puede completarse con el informe de flujo de objetivos (Goal Flow).
Este informe muestra las rutas de navegacion principales que siguen los usuarios
dentro de un determinado proceso, basindose en los datos de paginas vistas.
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Figura 6.11. Ejemplo de flujo de objetivos (Goal Flow) en Google Analytics (Fuente:
http://www.trucosoptimizacion.com/index.php/2011/11/17/como-usar-embudos-
multi-channel-flow-visualization-google-analytics-incrementar-conversiones-web/).

El objetivo principal no es detectar los pasos en los que puede haber problemas,
como en el caso del embudo de conversion, sino identificar algiin paso que
habitualmente se omita o en el que los usuarios decidan volver hacia atras.

Mapas de calor

Consisten en ver el niimero de clics que se han hecho en cada enlace de una
pagina y el porcentaje que representa respecto al total de dicha pagina. Algunas
herramientas completan esta informacién con otras métricas, como el niimero
de entradas, de salidas o el tiempo medio de estancia en la pigina. En general,
proporcionan informacién relevante relativa a los siguientes aspectos:

» Puntos de salida en las piginas intermedias de un embudo de conversién.

» Productos o servicios que interesan a los usuarios que estan viendo una
determinada pagina y que pueden ser objeto de una venta cruzada.

» Comportamiento de los diferentes segmentos de usuarios (los que son
clientes frente a los que no lo son, los que proceden de buscadores frente a
los que proceden de campaias de Adwords o de tréfico directo, etc.).

» Elementos de una pigina que llaman la atencién de los usuarios,
elementos que no despiertan su interés y elementos que, sin serlo, se
consideran enlaces.

Una vez que la analitica web, a través de los informes y métricas que acabamos
de mencionar, nos ha ayudado a identificar aquellas paginas que presentan
problemas de usabilidad y navegacién, se puede afirmar que las mejores

11
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candidatas a ser optimizadas son aquellas piginas que reciben una cantidad
elevada de tréfico y presentan numerosos problemas. El siguiente grifico,
traducido por Fernando Gavarrén del libro "Always be testing" de Brian
Eisenberg, John Quarto-vonTivadar y Lisa T. Davis, ilustra con bastante claridad
lo que acabamos de sefialar.

Mucho
Landing page
Paginas
optimizadas Home
previamente
Comienzo de un proceso
o
o
5
|_
Péginas de
condiciones de uso
Pasos finales de un proceso
Péginas de
"sobre nosotros”
Poco Problemas encontrados Mucho

Figura 6.12. Matriz para seleccionar las mejores paginas para optimizar
(Fuente: Fernando Gavarrdon, adaptado de Brian Eisenberg, John
Quarto-vonTivadar y Lisa T. Davis).

Asi pues, las paginas ideales para optimizar son las que se sitian en el cuadrante
superior derecho, ya que se trata de paginas que tienen un trafico elevado y
muchos problemas (tasa de abandono elevada, tasa de rebote alta, etc.). En
concreto, se suelen incluir en este grupo:

» Pdginas de entrada.

» Pdginas iniciales en procesos de compra o registro.

» La pagina principal del sitio web (home). Respecto a la home, Fernando
Gavarrén recomienda no optimizarla de entrada, a no ser que se quieran
incluir mejoras en una parte muy concreta de la misma.
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+Qué ocurre si, tras el analisis de las métricas web, encontramos varias paginas
con problemas que podrian ser optimizadas? ;Por cudl de ellas empezamos?
Siguiendo una vez més a Fernando Gavarron, se deberia comenzar optimizando
la pagina més cercana al objetivo que deseamos conseguir, por ejemplo: si
nuestro objetivo es incrementar la tasa de conversién del proceso de compra y,
tras el estudio de las métricas, observamos que existen problemas en la pigina
de producto y en el primer paso del proceso de compra, se deberia comenzar por
optimizar esta dltima, ya que es la pagina més cercana al objetivo final y la que
tiene mas impacto en la tasa de conversion. En otro caso, se estaria mejorando
una pagina que va a enviar més trafico a paginas interiores que, sin embargo,
contintian teniendo problemas, por lo que la repercusién de dicha mejora en la
tasa de conversién sera pequefia.

+Qué ocurre si las paginas a optimizar no reciben un volumen suficiente de
trafico? En este caso, tendriamos dos opciones:

» Intentar incrementar el volumen de trafico mejorando el posicionamiento
orgénico en buscadores, invirtiendo en posicionamiento de pago o
realizando campafias de marketing.

» Intentar optimizar otra pagina que lleve trafico hacia la pdgina que
realmente queremos optimizar.

Otra circunstancia a tener en cuenta en relacién con el trafico es la relativa

a la estacionalidad de éste, es decir, durante la realizacién de un proyecto de
optimizacién web, el volumen de tréfico debe mantenerse mas o menos constante
alo largo del tiempo, evitindose las siguientes situaciones:

» La realizaciéon de campafias o promociones.

» Las épocas de ventas estacionales como, por ejemplo, Navidad o San
Valentin.

¢{QUE CAMBIOS SE PUEDEN PROPONER
PARA OPTIMIZAR UNA PAGINA WEB?

Una vez que hemos identificado la pagina que queremos optimizar, es necesario
proponer una serie de cambios que nos permitan alcanzar nuestros objetivos.
Para ello, la pdgina seleccionada debe examinarse en detalle con el fin de
identificar los posibles problemas que pueda presentar.

A continuacidn, se van a mencionar los problemas mas comunes que se pueden
encontrar en los sitios web, siguiendo para ello la clasificacién de Fernando
Gavarrén que diferencia entre problemas funcionales, de accesibilidad y de
usabilidad.
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Problemas funcionales

Se trata de problemas que impiden a los usuarios acceder a los contenidos.
Dentro de este grupo, se pueden incluir los siguientes problemas:

» Pigina no encontrada (error 404). Este tipo de error no sélo impide el
acceso al contenido, sino que influye negativamente en la imagen de la
web, especialmente si afecta a pasos intermedios en procesos de compra o
registro.

» Servicio no disponible. Se diferencia del error anterior en que, si
bien la pagina existe, el servicio que ofrece dicha pagina no funciona
correctamente. No obstante, las consecuencias son las mismas que en el
caso anterior.

» Partes del contenido no estin presentes. Un caso comtin es el que tiene
lugar cuando las imagenes no se muestran correctamente.

» Tiempos de carga de pigina excesivamente lentos. Conviene tener en
cuenta que controlar el rendimiento o velocidad de carga de un sitio
web es importante, ya que una web lenta supone costes en visitas, en
ingresos y en posicionamiento: Google incluy6 la velocidad de carga como
variable para su algoritmo en 2010 por lo que, cuanto mas répida sea la
navegacion, més arriba coloca a una pagina en el ranking (http://waw.
ticbeat.com/tecnologias/costes-web-Tenta-visitas-
ingresos-seo/).

Ya en 1968, Robert Miller present6 un estudio cuyas conclusiones, segiin Jakob
Nielsen (http://es.scribd.com/doc/6700249/3akob-Nielsen-
Desining-Web-Usability-Espanhol#outer_page_8) siguen siendo
vélidas: una décima de segundo es el limite para que el usuario sienta que el
sistema reacciona instantineamente, mientras que un segundo es el limite para
que el usuario sienta que no hay interrupcién aunque note el retardo.

Un estudio realizado por Forrester en 2009 (http://www.s1ideshare.
net/mbharath/consumer-reaction-to-a-poor-online-shopping-
portal) concluye que los consumidores se impacientan cuando las paginas

web tardan mds de 2 segundos en cargar. Segin este estudio, el 47 por 100 de los
consumidores espera que una pagina web cargue en 2 segundos o menos, lo cual
representa un cambio en las expectativas de los consumidores respecto al estudio
realizado en 2006, en el que las expectativas de la mayoria de los consumidores
estaban alrededor de los 4 segundos o menos. De hecho, Forrester sefiala que el
40 por 100 de los consumidores no espera méas de 3 segundos a que se cargue una
pégina web antes de abandonar el sitio.

Por su parte, Alexa indica que Facebook demora poco més de dos segundos en
cargar, y eso ya es lento, ya que el 70 por 100 de los sitios es mas rapido. Por lo
general, un sitio web que cargue en menos de dos segundos se considera rapido
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(http://reparaciondepc.cl/blog/aumentar-Ta-velocidad-de-tu-
sitio-web-para-mejorar-el-seo/). Yenhttp://www.ticbeat.com/
tecnologias/costes-web-Tenta-visitas-ingresos-seo/ seafirma
que:

» Para Google, pasar de los 0,4 a los 0,9 segundos implica que los beneficios
de la publicidad se reducen un 20 por 100, mientras que para Bing un
retraso de 0,5 segundos provoca una caida del 4,3 por 100 en los ingresos.

» Segun Firefox, un incremento del tiempo de carga en 1 segundo disminuye
las conversiones en un 2,7 por 100.

Segun Fernando Gavarron, estos errores "deben ser los primeros problemas que
resolvamos antes de comenzar siquiera a realizar cualquier propuesta de mejora,
ya que es bastante evidente que no tiene sentido proponer mejoras si el usuario
no es capaz de ver la pagina que queremos mejorar".

Problemas de accesibilidad

Se trata de problemas que impiden a los usuarios ver correctamente la pagina.
Dentro de este grupo, se pueden incluir los siguientes problemas:

» El tamailo del texto es demasiado pequefio, lo que dificulta su lectura.
Hay que procurar, ademds, el suficiente contraste entre el texto y el
fondo, siendo recomendable usar fuentes sin serifa (por ejemplo: Arial
o Verdana), ya que son mas ficiles de leer en pantalla. Se debe evitar la
cursiva en fuentes pequeiias, asi como frases largas en mayusculas ya que,
en ambos casos, se leen con dificultad.

» El contenido del sitio no se ve correctamente en todos los navegadores. La
gravedad de este problema dependera de cudles sean estos navegadores
y si son utilizados por la mayoria de nuestros usuarios, lo cual se
puede comprobar a través del informe que nos indican los navegadores
utilizados por nuestra audiencia y que esté disponible en la mayoria de las
herramientas de analitica web (véase la figura 6.13).

» Partes importantes del contenido, como las llamadas a la accién, no se ven
en resoluciones de pantalla pequefias. Al igual que en el caso anterior, la
gravedad de este problema dependeri de cuiles sean estas resoluciones de
pantalla y si son utilizadas por la mayoria de nuestros usuarios, lo cual se
puede comprobar a través del informe que nos indica las resoluciones de
pantalla utilizadas por nuestra audiencia y que también estéd disponible en
la mayoria de las herramientas de analitica web (figura 6.14).

» El contenido del sitio no se ve correctamente en los dispositivos méviles.
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Figura 6.14. Ejemplo del informe de resoluciones de pantalla en Google Analytics.
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Problemas de usabilidad

Se trata de problemas que hacen dificil a los usuarios el uso del sitio. Dentro de
este grupo, se pueden incluir los siguientes problemas:

vVvyyvyy

El objetivo del sitio web no se indica con claridad.
El sistema de navegacién y los mendus son confusos.
El buscador esti poco visible y/o accesible.

Solicitud de datos al comienzo de un proceso. Un ejemplo muy comtin

es la obligacién de registrarse previamente cuando se va a realizar una
compra. Una alternativa més recomendable es pedirle al usuario los datos
necesarios para enviarle el pedido y, en ese momento, preguntarle si desea
registrarse para no tener que volver a introducir la misma informacién en
la siguiente compra.

Falta de estructura en el texto, es decir, no se cuida la jerarquia visual
entre los distintos elementos del texto, haciendo casi imposible guiar la
vista del usuario hacia las partes clave del contenido. En relacién con este
problema, conviene recordar la necesidad de respetar las distancias y
dejar espacios en blanco.

Las llamadas a la accién estian poco visibles o se encuentran "por debajo
del scroll" para algunas resoluciones de pantalla utilizadas por nuestros
usuarios.

Falta informacién relevante en algunos pasos del proceso. Se pueden citar
los siguientes ejemplos:

» Lainformaci6n sobre lo que se estd comprando no esté visible durante
el proceso de compra.

» El precio o las posibles ofertas no estin suficientemente destacados en
la ficha de producto.

Formularios demasiado largos y complejos. Ademas, los errores en
los formularios deben advertirse de forma clara, proporcionando
informacioén para salir de ellos.

Existen elementos visuales que pueden distraer al usuario de la accién
principal.

» Puede ocurrir que existan demasiadas llamadas a la accién en una
misma pagina. No hay que olvidar que, cuando se intentan destacar
todos los elementos de una pédgina por igual, al final, nada destaca,
se puede llegar a aturdir al usuario y puede ocurrir que en la llamada
ala accién principal, lo que realmente nos interesa que haga, pase
desapercibida.
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» En otras ocasiones lo que sucede es que en las piginas intermedias
de un proceso se siguen manteniendo elementos de navegacioén que
facilitan que el usuario pueda abandonar dicho proceso sin llegar a la
conversion.

» Falta de consistencia en la manera de navegar o realizar acciones en el
sitio web. Se pueden citar los siguientes ejemplos:

» Existencia de varios mends de navegacién que se muestran
y/o funcionan de manera diferente, es decir, la navegacién no
es consistente ni en disefio (por ejemplo, en los colores), ni en
comportamiento. Conviene recordar que la navegacion deberia ser
breve, siendo aconsejable que no pase de dos niveles y que siempre se
indique de alguna manera el lugar donde se encuentra el usuario.

» Falta de consistencia visual y utilizacién de disefios diferentes
para mostrar elementos tales como botones (llamadas a la accién),
contenedores, enlaces, titulos, texto general, leyendas, etc.

Las posibles soluciones a los problemas que pueden afectar a la pigina que
queremos optimizar nos proporcionan un punto de partida adecuado para
proponer alternativas que puedan ser testadas. Vamos a ver a continuacién como
disefnar y ejecutar un test.

¢QUE TECNICAS PODEMOS UTILIZAR PARA IDENTIFICAR
LA PROPUESTA DE CAMBIO MAS EFECTIVA?

Existen dos tipos de tests: el test A/B y el test multivariante. Segiin Maribel
Morales, el test A/B consiste en crear varias versiones para una misma pégina
y registrar el comportamiento de los usuarios ante cada una de ellas para
comprobar cudl es la versién que funciona mejor. El test multivariante consiste
en realizar variaciones sobre diferentes elementos de una misma pégina, con el
fin de analizar qué combinacién es la més efectiva. En ambos casos, los pasos
necesarios para realizar un test de forma efectiva se pueden esquematizar tal y
como se muestra en el siguiente grafico.

~ %

3 Definir los Definic las Dissfarlas .| Elegreltpode | 4| Prepararylanzar
it st bt indicadores (KPT) hipétesis siternativas | | test el test

Figura 6.15. Esquema de los pasos necesarios para realizar un test.
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Definir el objetivo del test

Es importante que este objetivo sea medible y esté definido en términos
cuantitativos, asi como que se establezca el periodo de tiempo que se fija para
alcanzarlo, por ejemplo: si hacemos un test sobre una pagina de entrada (/anding
page) que tiene una tasa de rebote del 35 por 100, el objetivo puede ser reducir
dicha tasa de rebote un 10 por 100, pasando del 35 por 100 inicial a un 31,5 por 100
durante los proximos seis meses.

Definir los indicadores (KPI)

Estos indicadores se van a utilizar para medir el éxito del test y dependerén del
objetivo que se haya fijado. En el ejemplo anterior, el indicador clave ser la tasa
de rebote.

Definir las hipotesis

Se trata de especificar las hipdtesis sobre las que se van a basar los cambios que
se van a proponer ya que, en realidad, lo que se hace con el test es comprobar

si las hipétesis que se han formulado son ciertas o no. Una hipétesis formulada
correctamente deberia incluir tanto el cambio que se propone, como el resultado
que se espera obtener, por ejemplo:

» Destacar graficamente el botén de la llamada a la accién y situarlo en la
parte superior incrementara el nimero de usuarios que hacen clic en él,
disminuyendo el porcentaje de los que abandonan el sitio después de ver
esta pagina.

» Eliminar la informacién no relevante y dar al contenido una estructura
clara y legible disminuira el porcentaje de usuarios que abandonan el sitio
después de ver esta pagina.

» Acompaiiar el contenido con una imagen atractiva captara la atencion de
los usuarios, disminuyendo el porcentaje de los que abandonan el sitio
después de ver esta pagina.

Disenar las alternativas

Se trata de disefiar las diferentes alternativas con los cambios que se quieren
probar. Estos cambios deben basarse en las hipétesis que se han formulado.
Algunos de los elementos de las paginas sobre los que se pueden aplicar cambios
son los titulos, los textos, las imagenes, las llamadas a la accién o los formularios.
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En caso de que sea necesario, los cambios propuestos deberin plasmarse en
una maqueta (wireframe) que facilite el trabajo posterior del diseiiador y del
programador.

Elegir el tipo de test a realizar.

Como se ha indicado anteriormente, existen dos tipos de test: el test A/By el test
multivariante. Vamos a ver més en detalle cada uno de ellos.

Test A/B

En el test A/B enfrentamos la pagina original con una o varias alternativas
diferentes para ver cudl es la que funciona mejor.

. Original o Opcion A
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Figura 6.16. Ejemplo de test A/B (Fuente: Enric Quintero: http://www.doctormetrics.
com/2008/12/01/test-ab-o-multivariante-que-son-y-cual-aplicar/).

En este ejemplo, se estd probando la pigina original frente a una version
alternativa en la que se ha cambiado el titulo, la imagen, el texto descriptivo y la
llamada a la acci6én. La aplicaciéon que estemos usando para hacer el test dividira
el trafico entre las diferentes alternativas que hayamos planteado y nos indicara
cual de ellas obtiene un niimero mayor de conversiones, tal y como se muestra
en el siguiente grafico de Yam Designs, incluido por Search Engine Land en su
sitioweb (http://searchengineland.com/landing-page-testing-
choosing-between-ab-or-multivariate-approaches-27195). Véase
la figura 6.17.

Se entiende que se produce una conversién cuando un visitante realiza la accién
que deseamos que haga, por ejemplo: realizar una compra, suscribirse a una
newsletter, registrarse, pasar a la siguiente pagina dentro de un determinado
proceso, etc. Por lo tanto, la tasa de conversion se calcula como el porcentaje de
visitantes que realizan la acciéon deseada sobre el niimero total de visitantes.
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Figura 6.17. Funcionamiento de un test A/B (Fuente: Yam Designs, adaptado
por Search Engine Land, http://searchengineland.com/landing-page-testing-
choosing-between-ab-or-multivariate-approaches-27195).

Hay que tener en cuenta que en cualquier test habra dos tipos de paginas: por
un lado, la pagina de test, que es la pagina que se esta probando (con todas sus
alternativas) y, por otro lado, la pagina objetivo, que es la pagina a la que debe

llegar el usuario para que se considere que se ha producido una conversion.

Segun Enric Quintero, un test A/B se deberia aplicar en las siguientes
circunstancias:

» Cuando se trata de paginas con poco tréfico.

» Cuando se quiere modificar completamente la distribucién de los
contenidos en una pégina.

» Cuando se quiere modificar el disefio o el mensaje de una pagina.

» Cuando la pagina que queremos probar requiere muchos cambios.
Sin embargo, este tipo de test presenta los siguientes inconvenientes:

» Cuando se introducen varios cambios en alguna de las versiones
alternativas, no podemos saber cuil es el elemento que ha originado que la
conversion haya mejorado o empeorado.
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» Puede ocurrir que un elemento mejore la conversién y otro, por el
contrario, la empeore, siendo el resultado final que no se produce ningin
cambio respecto a la pagina original.

Test multivariante

En el test multivariante no es necesario crear diferentes paginas alternativas,

ya que consiste en probar diferentes variaciones de uno o varios elementos
(denominados variables) dentro de una misma pagina para ver cudl es la
combinacién que funciona mejor. A diferencia de lo que ocurre con el test A/B,
en el multivariante si podemos identificar el elemento concreto que ha originado
que la conversién haya mejorado, es decir, el elemento que ha tenido mayor
influencia a la hora de incrementar el nimero de conversiones.
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Figura 6.18. Ejemplo de test multivariante (Fuente: Enric Quintero,
http://www.doctormetrics.com/2008/12/01/test-ab-o-multivariante-
que-son-y-cual-aplicar/).

En este ejemplo, se han seleccionado dos variables para hacer el test: la imagen
del producto y la llamada a la accién. Para cada una de estas variables se van a
proponer dos variaciones: por una parte, la version original y, por otra parte, una
versién alternativa.

En la figura 6.19 se puede ver un resumen de las diferentes variantes que se van
a probar. Dado que se han seleccionado dos variables con dos variaciones cada
una, tendremos un total de cuatro posibles combinaciones a probar. Véase la
figura 6.20.
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Variable
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Figura 6.19. Ejemplo de variaciones que se van a probar en el test multivariante
(Fuente: Enric Quintero, http://www.doctormetrics.com/2008/12/01/test-ab-o-

multivariante-que-son-y-cual-aplicar/).
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Figura 6.20. Ejemplo de versiones de la pagina que se van a probar (Fuente:
adaptado de Enric Quintero, http://www.doctormetrics.com/2008/12/01/
test-ab-o-multivariante-que-son-y-cual-aplicar/).

Aligual que en el caso del test A/B, la aplicacién que estemos usando dividira el
trafico entre las diferentes alternativas que estemos probando y nos indicara cuél
de ellas consigue una tasa de conversién mds alta que el de la pagina original.
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Figura 6.21. Funcionamiento de un test multivariante (Fuente: Yam Designs,
adaptado por Search Engine Land, http://searchengineland.com/landing-page-
testing-choosing-between-ab-or-multivariate-approaches-27195).

Como sefala Enric Quintero, un test multivariante se deberia aplicar en los
siguientes casos:

» Cuando se trata de piginas con mucho tréfico.

» Cuando los cambios que se quieren hacer no suponen modificar la
estructura bésica de la pigina.

» Cuando se quieren hacer cambios sobre elementos concretos de una
pagina.
Sin embargo, también el test multivariante tiene inconvenientes:

» Se necesita mas tiempo para obtener resultados.

» Se necesita un volumen de tréfico elevado dependiendo del niimero de
combinaciones a probar.

» Los codigos necesarios para lanzar el test son mas complejos que en el
caso de un test A/B.
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Preparary lanzar el test

Para ello podemos utilizar cualquiera de las herramientas para hacer test
existente en el mercado. Aunque estas herramientas se veran con més detalle en
el capitulo 19, se puede mencionar la nueva herramienta de festing integrada en
Google Analytics. Dicha herramienta, denominada Experimentos (Experiment),
se encuentra en la seccién Contenido (Content) y sustituye al popular Google
Website Optimizer.
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Figura 6.22. Nueva herramienta Experimentos en Google Analytics.

Si bien su funcionamiento es muy parecido al de Google Website Optimizer,
podemos mencionar las siguientes diferencias:

» Yano es necesario indicar la pagina objetivo o pagina de conversion,
sino que basta con seleccionar, entre los objetivos definidos en Google
Analytics, el que se quiere que se considere como conversion.

» Elcédigo JavaScript que genera la herramienta sélo se tiene que insertar
en la pagina de test.

» Permite realizar test A/B pero no test multivariante.
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Fernando Gavarrén resume las diferencias entre ambas herramientas en

la siguiente tabla (http://www.doctormetrics.com/2012/06/21/
content-experiment/).

Funcionalidad Google Website Optimizer Google Analytics Content
Experiments

Test AIB Si Si

Test Multiple Si No

Requiere cadigo en todas las paginas Si No

que participan en un test

Permite estudiar los resultados No Si

cruzandolo con diferentes segmentos

Figura 6.23. Diferencias entre Google Website Optimizer y Google Analytics
Content Experiment (Fuente: Fernando Gavarrén, http://www.doctormetrics.
com/2012/06/21/content-experiment/).

A modo de conclusién, como sefiala Fernando Gavarrén, optimizar nuestra web
es una necesidad "en un entorno como el actual, donde nuestros competidores
nunca descansan a la hora de mejorar y afiadir nuevas funcionalidades a sus
sitios, y nuestros clientes lo tienen mas ficil que nunca para abandonarnos e irse
a webs de la competencia".









7. Social Media Mobile

ESTADO DE LAS REDES SOCIALES
EN LOS DISPOSITIVOS MOVILES

Las redes sociales y los dispositivos mdviles de altima generaciéon han
establecido una interesante relaciéon de simbiosis. Unos (las redes sociales) han
ofrecido un medio que permite a las personas comunicarse de una forma mas
efectiva, hasta el punto de que compartir informacién con otra persona mediante
tu mévil se puede convertir en una experiencia placentera. Los otros (los
dispositivos méviles) son el aqui y ahora, la posibilidad de poder interactuar con
tu comunidad virtual de amigos, en cualquier lugar y en cualquier momento.

Parte del éxito que los dispositivos mdviles tienen en la actualidad es debido al
gran nimero de usuarios de redes sociales que los utilizan. Han pasado de ser
aparatos cuya funcién principal era realizar una simple llamada telefénica a
ordenadores portitiles que te permiten publicar un tweet en Twitter, comentar
el estado de un amigo en Facebook o compartir con sus familiares una foto
realizada con Instagram. Todo ello desde la comodidad de tu casa o mientras
caminas por la calle.

Pero como decia, ésta es una relacién en la que ambas partes ganan, y los datos lo
demuestran:

» La red social Facebook puede jactarse de tener 425 millones de usuarios
que acceden a su sistema, sea mediante la aplicaciéon para los distintos
dispositivos o desde un navegador mévil como Safari.

» Instagram, una red social basada tiinicamente en su aplicaciéon nativa y que
consiste en el intercambio de fotos sobre las que puedes aplicar una serie
de filtros artisticos para obtener resultados sorprendentes, cuenta con 40
millones de usuarios (muy activos) que han publicado més de un billén
de fotografias. Facebook ha adquirido recientemente esta red social por la
misma cantidad, esta vez en délares.
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» En el afio 2011, méas del 50% de los usuarios de la red social Twitter,
accedian desde un dispositivo mévil.

» El59% de los usuarios de la red de recomendacién de lugares Foursquare
buscan localizaciones al menos una vez por semana. Teniendo en cuenta
que en diciembre del 2011 alcanzaron los 15 millones de usuarios, la
participacién en esta red social es importante.

Es por todo esto que los fabricantes de dispositivos méviles, conocedores de

la importancia de estas redes, se afanan por llegar a acuerdos con las més
importantes para integrarlas en sus sistemas operativos "de serie". Asi, por
ejemplo, Twitter estd integrado en la version 5 del sistema operativo de iPhone
y iPad, de modo que podemos compartir en con nuestros seguidores una foto,
una web que visitemos desde el navegador Safari, nuestra localizacién desde la
aplicacién Mapas o un video de Youtube. Todo ello sin tener que descargarse
ninguna aplicacién ni tener que pasar por Twitter.com.

TIPOS DE REDES SOCIALES MOVILES

Si bien podemos dividir las redes sociales entre las que podemos acceder a

ellas desde una aplicacién nativa o desde la aplicacion web correspondiente
adaptada para méviles y de las que sélo disponen de una aplicacion nativa
(porque requieren de funciones complejas del dispositivo como la cimara que
no pueden ser utilizadas a través del navegador mévil), podemos establecer otra
clasificacion algo mas detallada que depende de qué tipo de contenidos se van a
compartir y cémo:

» Redes sociales como canal de comunicacién. Estas redes se han
convertido en un medio més de informacién, ya sea a través de mensajes
de 140 caracteres que pueden ser difundidos de diversas maneras
(Twitter), o de valorar y comentar mi estado o el de mis amigos (Facebook)
o de comunicarme con otras personas y empresas que puedan tener
intereses profesionales afines (LinkedIn).

» Redes sociales basadas en mensajeria. Estas redes, y la aplicacion
Whatsapp es un claro ejemplo de ello, permiten a los usuarios comunicarse
entre si a través de mensajes de texto y compartir elementos multimedia.
El éxito de este tipo de aplicaciones (y esto vale en cierta medida para
explicar el éxito de otras redes sociales) consiste en haber proporcionado
un tipo de comunicacién mejorada. El usuario mévil hasta ahora se
comunicaba con otros usuarios a través de SMS, simples mensajes de
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texto que no tienen la flexibilidad ni las posibilidades de este tipo de redes
que permiten compartir fotos y videos y saber si el destinatario de mi
mensaje esta conectado o no.

» Redes sociales para encontrar a gente. Aplicaciones como CardFlick
(para crear tu tarjeta de visita virtual) utilizan las capacidades de
geolocalizacion del dispositivo para encontrar a otros usuarios de la
aplicacién cercanos a ti y que puedas comunicarte con ellos.

» Redes sociales basadas en la localizacién. Estas redes pueden ser tan
distintas como las que sirven para recomendar un lugar que nos ha
gustado (o no nos ha gustado nada) como el caso de Foursquarey Yelp, o las
que nos permiten utilizar nuestro mévil como un navegador GPS gracias
ala informacion de las carreteras que han aportado otros usuarios (y
nosotros mismos) como es el caso de Waze.

Figura 7.1. La red social Waze permite disponer de una navegaciéon GPS cuya
informacion es generada de forma colaborativa.

» Redes sociales basadas en compartir elementos multimedia. En esta
categoria entrarian redes como Instagram o Pinterest que permiten de
forma verdaderamente sencilla y rapida que los usuarios compartan sus
fotos e imégenes.
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ESTABLECIENDO UNA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS
A COMPARTIR

Definir una estrategia de marketing en redes sociales para tu producto o
aplicacion escapa del &mbito movil en el que hemos enfocado este libro, pero ello
no es 6bice para que conozcas algunas peculiaridades de las campafias en redes
sociales méviles. Te ofrecemos unos consejos que te puedan guiar en tu préximo
proyecto:

» Piensa en global, crea campanas integrales. Cuando, la marca de ropa
Jackthreads preparé una aplicacién para iPhone que complementase su
estrategia web, se enfrenté al problema de saturacién del mercado: cémo
sobresalir entre un sinfin de aplicaciones similares. Optaron entonces
por promocionar en Twitter y en su pagina de Facebook el lanzamiento de
la aplicacién. El resultado: més de 65000 descargas la primera semana de
campaia. Ademas, un 20% de las compras totales de la compaiia fueron
realizadas a través de la aplicacién. De modo que piensa c6mo otras
redes sociales pueden complementar tu estrategia de marketing. Pero,
icuidado!... el usuario de cada red social es diferente al de las demés y por
tanto tienen comportamientos igualmente diferentes: la estrategia basada
en promocionar nuestra campafa en todas las redes sociales puede ser
contraproducente.

» Crea perfiles en las redes sociales moéviles. Si tu negocio, por ejemplo, es
un restaurante o un franquiciado de restauracién, personalizar tus datos
en Foursquare o Google + Local te puede permitir mostrar informacién
relevante para los usuarios, como ofertas especiales u horarios de
apertura.

» Sitienes una aplicacién nativa o una aplicacién web mévil, pide a tus
usuarios opinién. Esos testimonios son muy valiosos pues ayudan a
averiguar si el objetivo (u objetivos) que te marcaste con la aplicacién se
estdn cumpliendo. Pero, y esto es importante, recompensa al usuario
que invierte su tiempo en darte esa informacioén. Por ejemplo, crea un
concurso entre los usuarios que manden su valoracién sobre la nueva
aplicacién que has publicado cuyo premio sea un producto tecnolégico
(una fablet, una camara, etc.).

» Integra las redes sociales en tu aplicacién. Cada vez que un usuario
de Foursquare recomienda un sitio, tiene la posibilidad de que
automaticamente se genere un fweet en su cuenta de Twitter y un mensaje
en su cuenta de Facebook, promocionando indirectamente de forma
exponencial la aplicacion. Pero hay otros medios para integrar estas
redes, como permitir que un usuario se identifique en tu sistema mediante
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su cuenta de Twitter o Facebook. ;Por qué obligar al usuario a crear un
usuario y contrasefia nuevos que tienen que recordar cada vez si podemos
identificarlos con sus perfiles sociales?
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Figura 7.2. A la red social Twitter se puede acceder desde los navegadores
moviles sin perder parte de su funcionalidad.

» Por ultimo, pero no menos importante, optimiza tu web para que
pueda ser visualizada correctamente en los navegadores méviles. De
nada te sirve preparar una estrategia en redes sociales perfecta si el
contenido al que llega el usuario esta en tu web y no lo pueden visualizar
perfectamente en su mévil o tablet.

... FOR BUSINESS, 0 COMO APROVECHAR LAS REDES
SOCIALES MOVILES PARA NUESTRO NEGOCIO

El gran crecimiento de las redes sociales hizo comprender a estas compaiiias

el potencial que suponian de cara a otras empresas. Para promover su difusion
las redes més importantes ofrecen una serie de consejos sobre cémo pueden ser
aprovechadas como medio de comunicacién directa con el cliente. Veamos un par
de ejemplos.
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¢Como puedo promocionar mi negocio en Foursquare?

Antes que nada, verifica tu negocio en esta red social. Para ello, desde la web
de Foursquare, crea una cuenta, busca tu direccién en la barra de busqueda
(https://es.foursquare.com/business/merchants/claiming)y
reclama el lugar. El sistema te pedira que verifiques tu informacién mediante
email o teléfono.

Una vez que has verificado tu negocio, crea ofertas especiales para fidelizar a tus
usuarios y atraer a otros nuevos. Estas promociones permiten que si un usuario
de la red esta cerca de tu negocio, aparezca marcado con una etiqueta de oferta
especial. Una bebida gratis cuando haces check-in (recomiendas un sitio) o un
cupén de 10% de descuento si eres Mayor (la persona que mas veces recomienda
un negocio), son promociones comunes en esta plataforma. Eso si, no olvides
formar a tus empleados para que reconozcan los cupones de Foursquare.

Figura 7.3. Ejemplo de oferta promocional en la red social Foursquare.

Una vez promocionado tu negocio mediante un descuento o cupén, analiza

ahora las estadisticas de Foursquare para reajustar tu estrategia. Esta red ofrece
estadisticas muy reveladoras como el ratio de hombres/mujeres que recomiendan
tu negocio a sus amigos, qué usuarios te recomiendan habitualmente o si estan
compartiendo la informacion en Twitter y Facebook. Se puede acceder a estas
estadisticas desde la pigina de tu negocio en la web de Foursquare.
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Por tltimo, una recomendacion: deja #ips (consejos) para los usuarios. Estos #ips
aparecen cuando un usuario estd viendo un negocio, de forma que puedes darle
informacién relevante para él, como atajos para llegar, cudl es tu plato del dia o tu
horario de apertura.

¢Como promocionarte mediante Instagram?

Instagram es, como decia anteriormente, una red que esta teniendo un gran

éxito mundial hasta el punto de ser adquirida por Facebook por una cantidad
mareante. Su funcién, compartir fotos que realiza el usuario y a las que se les
puede pasar una serie de filtros artisticos, puede suponer un reto a la hora de
definir una estrategia de marketing, pero como vamos a ver, nada mas lejos de la
realidad.

Asi que, ;qué podemos hacer en esta red?

» Elprimer paso es crear una cuenta de Instagram para tu negocio. Procura
que tu nombre de usuario sea descriptivo, incluye una imagen que te
identifique perfectamente, un enlace a tu web y escribe un texto biografico
que sea atractivo para los usuarios.

» Configura tu cuenta de Instagram para conectarla con otras redes sociales
como Twitter, Facebook o Foursquare. Asi, cada vez que hagas una foto,
podras compartirla automaticamente en el resto de redes.

» Optimiza tus fotos. Cada vez que haces una foto, puedes afiadirle un
titulo e incluir una etiqueta (bashtag) como la de Twitter (con el carécter
almohadilla delante #). También puedes geolocalizar la foto, algo que
puede ser muy interesante si has definido en Foursquare tu negocio, ya
que Instagram utiliza la base de datos de localizaciones de Foursquare.
Aprovéchate de estas caracteristicas para que sea més fécil encontrar tus
fotos en el buscador (véase la figura 7.4).

» Comunicate e interactia con otros usuarios. Busca a usuarios relevantes,
con un gran numero de seguidores, que puedan estar interesados en tu
marca y sigueles para poder iniciar una conversacién con ellos.

» Permite que los usuarios te conozcan mediante esta red. Si tu negocio es el
marketing digital, muestra fotos del proceso de creacién de una campafia.
Convierte esta red en un "detras de las cimaras", comparte lo que haces,
que los usuarios identifiquen los valores de tu marca de una forma tan
visual y cercana como es compartir una fotografia.

» Crea campaiias virales. Busca la participacion de tus seguidores y llega a
nuevos usuarios mediante contenidos que promocionen una etiqueta. La
marca de moda Levi Strauss promocioné recientemente sus vaqueros con
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un sencillo concurso: buscaban la nueva cara de Levis. Para ello no habia
maés que enviar una foto con la etiqueta #iamlevis. Mas de 3300 personas
han subido su foto y, por tanto, promocionado la etiqueta.

v SN

>

#iamlovis

Buscar “lamisvis" Q

|
/
v d

Figura 7.4. Buscando fotos en la red social Instagram.

Otras redes sociales importantes como Twitter, Facebook o Pinterest (de imparable
ascenso) no basan su estrategia iinicamente en la comunicacién mévil, sin
embargo, para que tu estrategia en redes sociales sea realmente integral no
olvides que tienes que ofrecer una experiencia equivalente al usuario para

las distintas plataformas. Si creas una campaiia de Twitfer para promocionar

un producto, asegurate de que el usuario mévil también puede acceder a ella

perfectamente.

ERRORES QUE NO DESEAS COMETER

Hemos visto aspectos a tener en cuenta a la hora de implementar una campaiia
en redes sociales mdviles, sin embargo, este Ambito del marketing es tan reciente
que es sumamente ficil cometer errores que puedan poner en peligro el éxito de
una campafia. Conocer algunos de ellos te ayudar4 a tratar de evitarlos:

» No definir un objetivo (u objetivos). En la base de cada campana de
marketing esté definir los objetivos que perseguimos (mejorar la
valoracién de nuestra marca, conseguir un aumento de visitas a nuestra
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web, fidelizar a nuestros clientes, etc.), especificar las acciones que vamos
a emprender para alcanzar esos objetivos (promocionar una etiqueta

en Instagram, crear un concurso en Facebook, ofertar un descuento en
Foursquare, ..) y establecer una serie de indicadores que, analizados

a posteriori, nos revelen el éxito o fracaso de la campana (sobre este
asunto, ampliaremos la informacién en los capitulos correspondientes

de analitica web). Las campafias en redes sociales méviles no son una
excepcion, por lo que deberian de estar definidos claramente cada uno de
estos puntos.

» No tener preparados tus contenidos para los navegadores web moéviles.
Ya he hablado anteriormente de este tema, tan importante que puede ser
determinante para la campaiia.

» Copiar sin més a la competencia. En un medio en el que, cada vez més,
los usuarios valoran la creatividad de las campaias por encima de
otros aspectos, utilizar estrategias, promociones o conceptos similares
al de la competencia puede ser disuasorio para tu audiencia. En un
mercado globalizado y muy saturado de informacion, la respuesta es la
diferenciacién. No tengas miedo a ser original.

PARATERMINAR...

Las redes sociales méviles han pasado de ser un complemento para la red social
original a ser la base de su estrategia. Sin embargo, la expansion de las tiendas de
aplicaciones méviles y la asimilacién cada vez mayor por parte de una audiencia
global de esta nueva comunicacion del siglo XXTI han permitido que surjan
multitud de redes basadas en conceptos y contenidos a compartir distintos. De
forma que, a la hora de crear una campaia de redes sociales méviles, conoce a
fondo todas las posibilidades entre los cientos de redes que existen, y céntrate en
aquella (o aquellas) que se puedan ajustar mejor a tu producto.

El resto, es echarle imaginacion.






8. Métricas fundamentales
en redes sociales:
¢es posible calcular el ROI?

FIJACION DE OBJETIVOS EN REDES SOCIALES

Cada vez son més las empresas que deciden tener presencia en las redes sociales
no sélo para promocionar y dar a conocer sus productos y servicios o para
posicionar su imagen de marca, sino también para establecer una comunicacién
mas directa y cercana con sus clientes o potenciales clientes. La importancia que
tienen las redes sociales en el éxito de una empresa u organizacién es algo que
cada vez se cuestiona menos. Sin embargo, gestionar la presencia de una empresa
en las redes sociales va mis alld de abrir una cuenta en Facebook o Twitter o un
canal en YouTube, requiere una estrategia y un plan de accién.

Para Juan J. Velasco (http://bitelia.com/2011/12/como-abordar-un-
plan-de-social-media)una estrategia en redes sociales debe basarse en
cinco pilares:

1. Andlisis de la situacién. Para ello, resulta muy util:

» Por una parte, conocer qué esti haciendo nuestra competencia: qué
nos gusta, cudles son sus valores diferenciales, qué cosas hacen bien,
qué cosas pensamos que podriamos hacer mejor, etc.

» Por otra parte, ver qué hacen empresas similares a la nuestra en otros
paises, qué canales o aplicaciones utilizan, etc.

Toda esta informacién nos puede ayudar a tomar decisiones relativas
a la eleccion de las redes sociales en las que vamos a tener presencia,

los contenidos que vamos a ofrecer, el tono que vamos a utilizar para

dirigirnos a nuestro publico, etc.

2. Identificacién del piblico objetivo. Es importante identificar a nuestro
publico, conocer donde se encuentra y qué es lo que hace, asi como
entender cémo debemos hablarle.
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Esta informacién es muy 1til para conseguir generar contenidos
adaptados a nuestra audiencia, que les sean cercanos y tutiles, y que estén
dentro de sus expectativas, asi como para identificar el tono més adecuado
para comunicarnos con nuestros usuarios.

Fijacion de objetivos. Ademas de definir qué se quiere hacer, es necesario
fijar a donde se quiere llegar, es decir, los objetivos que se deberian
alcanzar. Para Juan J. Velasco, lo fundamental es "fijar unos objetivos
que sean alcanzables y cuya consecucién podamos medir mediante una
familia de indicadores que sean medibles".

Segan Tristdn Elésegui (http://tristanelosegui.
com/2012/02/19/el1-roi-como-objetivo-de-una-
estrategia-en-social-media/), hasido tan predominante la

idea de que los medios sociales son conversaciones, que se ha buscado
insistentemente "la forma de asignar un valor monetario a un comentario,
a una interaccién en redes sociales... asumiendo que éste aumentaba en
un x por 100 la posibilidad de una venta, o representaba una prueba del
mejor conocimiento de la marca".

Si bien es cierto que las conversaciones son la base de las redes sociales,
que pasado un tiempo es probable que alcancemos cierto grado de
compromiso (engagement) que lleve a los usuarios a comprar y que
cuanta mejor y mayor relacién tengamos con nuestros fans, mejores
serdn nuestros resultados, también es cierto que las redes sociales deben
ayudarnos a conseguir objetivos que aporten valor real a la empresa 'y
que puedan medirse en los mismos términos que el resto de los objetivos
(audiencia, notoriedad, reputacién on/ine, ahorro de costes en servicio al
cliente, generacion de contactos, ventas, etc.).

Tristan Elésegui lo resume muy acertadamente cuando sefiala que "es
cierto que la forma de conseguir estos objetivos no tiene nada que ver
con coémo se hace en otros canales, pero la realidad es que los objetivos
de la empresa siguen siendo los mismos, usemos el canal que usemos".
Y, en general, los objetivos de las empresas pueden agruparse en tres
principales:

» Notoriedad de marca: que me conozcan mas personas.

» Fidelizacion: ofrecer un servicio especial a los clientes o un canal
nuevo para acceder con mas comodidad a un servicio que ya se les
ofrecia.

» Ventas: ya sea generando contactos (leads) o vendiendo directamente,
si bien conviene tener claro que las redes sociales no son un canal de
venta directa, como lo pueden ser la web o las camparias de SEM o de
e-mailing, por poner algunos ejemplos.
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Seguin José Llinares (http://www. joselTinares.com/
estrategia-estupido/, Congreso Web, Zaragoza, junio 2012), entre
los errores que se cometen cuando una empresa inicia su presencia en los
medios sociales, se pueden citar los siguientes:

>

No saber cudles son sus objetivos. Una de sus consecuencias es que se
generan acciones inconsistentes, que no tienen que ver con la imagen
de marca que se quiere transmitir y que van variando de direccion.
Un claro ejemplo de ello es la falta de coherencia en las estrategias de
contenidos en redes sociales.

Fijar unos objetivos que no son concretos.

Fijar objetivos sélo a corto plazo. En este caso, sdlo se es capaz de
disefiar acciones a corto plazo y el enfoque estratégico a largo plazo se
olvida.

Fijar objetivos que no estén ajustados al medio. Si los objetivos no
estdn alineados con las motivaciones de los usuarios en el canal, sera
muy dificil alcanzar resultados positivos: jtendria sentido ofrecer
diversién en un canal utilizado mayoritariamente por los usuarios
para obtener informacién?

No saber como medir nuestros objetivos. Sin embargo, es necesario
poder cuantificar los objetivos a través de indicadores clave de
rendimiento (Key Performance Indicators o KPI), es decir, a la hora de
planificar una estrategia en redes sociales es imprescindible contar
con una lista adecuada de KPI bien definidos.

Segian Carmen Santo (http: //www . puromarketing.com/42/13536/
objetivos-social-media-traves.html),aligual que se dedica
tiempo a la fijacion de los objetivos, es necesario dedicar tiempo a la
definicion de los indicadores clave. Estos han de ser SMART, es decir, han
de estar inteligentemente definidos y para ello deben ser:

>

Especificos (Specific): deben ser especificos y concretos, no pueden
ser ambiguos ni generalistas, por ejemplo: determinar el nimero de
menciones diarias a la marca, en lugar de hacer un seguimiento de
nuestra "presencia en las redes sociales".

Medibles (Measurable): deben ser perfectamente medibles y evaluables
en términos cuantitativos.

Alcanzables (Achievable): tienen que ser alcanzables, por ejemplo: si
se acaba de lanzar un blog y no se cuenta con una presencia minima en
el sector, no seria un KPI valido el "nimero de posts en el blog escritos
por colaboradores referentes en dicho sector".
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» Relevantes (Relevant): deben proporcionar informacion que realmente
sea util y determinante.

» A tiempo (Timely): deben ser indicadores medibles en tiempo real.

4. Seleccion de las redes sociales donde se quiere estar presente. No es

aconsejable abrir perfiles por el simple hecho de estar presentes en una
red, ya que es posible que ahi no esté nuestro piblico objetivo. Por lo
tanto, la eleccion de las redes sociales en las que se va a tener presencia
debe ser una decisién basada en la informacién que se ha obtenido acerca
del publico objetivo y en los objetivos que se han fijado. No sélo se trata
de elegir donde queremos estar, hay que definir también qué queremos
hacer: como hemos mencionado anteriormente, hay que decidir qué tipo
de actividades se van a realizar en cada canal, con qué periodicidad, qué
tipo de contenido se va a publicar, que tono o lenguaje se va a utilizar, etc.

Para tomar todas estas decisiones es importante tener en cuenta los
recursos de que se dispone ya que, si éstos son limitados, resulta més
aconsejable centrarse en pocos canales pero con perfiles bien gestionados
y contenidos de calidad, en vez de estar presentes en muchos canales con
perfiles que apenas tengan movimiento y contenidos poco atractivos.

Definir una accién de arranque con impacto. Se trata de nuestra
presentacién al pablico y, en consecuencia, debe cuidarse y planificarse de
forma adecuada, de modo que nos permita comenzar a posicionarnos y a
captar usuarios alrededor de nuestra marca, producto o servicio.

Muy interesante resulta lo que apunta Velasco al final de su articulo: como toda
estrategia, "ésta debe estar sujeta a revision y, en caso necesario, ajustarla o
retocarla segin la evolucién de los indicadores que habiamos fijado para trazar la
consecuci6n de los objetivos definidos".

Para concluir este apartado, resulta muy interesante el esquema de John

Lovett (http://www.slideshare.net/jlovett/social-analytics-
framework-10191825) para representar el camino entre los objetivos, los KPI
y la tictica, traducido y redisefiado por Tristan El6segui (véase la figura 8.1).

Tal y como indica Tristan Elosegui, si se analiza el grifico desde el centro hacia
afuera, se puede seguir ficilmente el proceso:

1.

De los objetivos corporativos a los objetivos en redes sociales.
Normalmente, las empresas suelen tener objetivos corporativos de
ingresos, fidelizacion e innovacién y resulta necesario pensar en como
traducirlos en objetivos de la estrategia en medios sociales. Por ejemplo,
un objetivo corporativo de ingresos se puede traducir en un objetivo de
ventas en redes sociales; o un objetivo corporativo de fidelizacion se puede
traducir en un objetivo de servicio al cliente en medios sociales.
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Figura 8.1. Social Analytics Framework (Fuente: John Lovett, traducido y adaptado
por Tristan Elésegui, http://tristanelosegui.com/2012/05/13/como-medir-los-
resultados-de-una-estrategia-en-social-media/).

2. De los objetivos en redes sociales a los KPI. El siguiente paso consiste en
ver como medir los objetivos en medios sociales, es decir, en identificar
los KPI que permiten medir mejor la consecucién de dichos objetivos. Por
ejemplo, un objetivo corporativo de ingresos, traducido en un objetivo de
ventas en redes sociales, se puede medir a través de la tasa de conversion;
0 un objetivo corporativo de fidelizacién, traducido en un objetivo de
servicio al cliente en medios sociales, se puede medir a través de la tasa de
resolucioén positiva de incidencias.

3. Delos KPI a la tactica. El dltimo paso consiste en identificar los canales
mas adecuados para alcanzar los objetivos planteados. Por ejemplo, un
canal adecuado para conseguir objetivos de ventas puede ser Facebook;

o un canal adecuado para conseguir objetivos de servicio al cliente puede
ser Twitter. Segtin Tristan Elésegui, es en este punto en el que debemos
tener en cuenta métricas como los fans/seguidores (followers), retweets, etc.,
pero no antes, ya que la evolucion de dichas métricas es una consecuencia
de la estrategia para conseguir los objetivos, pero no son un objetivo en si
mismas.
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METRICAS FUNDAMENTALES PARA MEDIR EL EXITO
EN LA CONSECUCION DE LOS OBJETIVOS

;Por qué es importante hacer un seguimiento de nuestra actividad en las

redes sociales y definir una serie de indicadores que nos permitan medir la
consecucién de los objetivos que se hayan fijado? Segiin Juan J. Velasco
(http://bitelia.com/2012/06/0objetivos-indicadores-redes-
sociales), medir el impacto de lo que estamos haciendo y comparar los
resultados que estamos obteniendo realmente con los esperados nos proporciona
informacién muy ttil para decidir posibles modificaciones o ajustes en el plan de
accion o, incluso, cambios en la estrategia.

Velasco da una serie de recomendaciones a la hora de definir los indicadores que
se van a utilizar para hacer el seguimiento de los objetivos fijados:

» No poner el foco en magnitudes absolutas sino en tendencias. Si bien
saber que hemos alcanzado los 5.000 fans en Facebook puede ser una
informacién interesante, quiza, pueda resultar mds tutil conocer que el
numero de fans en Facebook se incrementa un 20 por 100 cada mes.

» Referir siempre el valor del indicador a un periodo de tiempo concreto,
de modo que sea posible comparar este valor con los valores obtenidos en
periodos de tiempo anteriores y, de esta manera, identificar tendencias.

» Incluir indicadores que nos permitan evaluar la tasa de crecimiento de
nuestra comunidad, asi como calcular el alcance de nuestro mensaje a
través de la difusién que éste recibe. Sin embargo, un error frecuente
consiste en pensar que el éxito de una estrategia en redes sociales viene
dado exclusivamente por el niimero de fans o seguidores
(http://blog.wiseri.com/es/objetivos-en-Tas-redes-
sociales-como-1levarlos-a-cabo-y-como-medirlos/).Si
bien este indicador debe tenerse en cuenta, no es el mis relevante y
deben identificarse métricas e indicadores que vayan mas alla.

Enhttp://www.puromarketing.com/53/11209/empresas-tratan-
medir-mejor-exito-redes-sociales.html se puede encontrar un
resumen muy interesante de la encuesta "2011 Encuesta de Marketing Social",
realizada por Chief Marketer. Segtin esta encuesta, s6lo el 26 por 100 de los
profesionales de marketing vieron el aumento de seguidores como un objetivo
en medios sociales. Los objetivos mds populares incluyeron dirigir el trafico a
un sitio web (66 por 100), la generacién de ventas o clientes potenciales (48 por
100) e identificar y abordar a los fans de la marca (47 por 100). Es decir, se trata
de objetivos relacionados con el nivel de compromiso de los consumidores con el
contenido que se les ofrece y con la marca.
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Figura 8.2. Objetivos en medios sociales (Chief Marketer, "2011 Social Marketing
Survey", Oct 1, 2001).

Sin embargo, las métricas y los indicadores utilizados todavia se centran en
los ntimeros. Los resultados de la encuesta revelan que el 60 por 100 de los
encuestados contaron el nimero de amigos, seguidores y clics en "Me gusta"
como el principal método para medir el éxito en las redes sociales. El 39 por
100 midié el intercambio, transferencia, refweets y otras formas de compartir
el contenido de la marca, mientras que el 35 por 100 dijo que rastreaba clientes
potenciales en las redes sociales (véase la figura 8.3).

Segun el estudio, la forma en que se mide el éxito en las redes sociales no acaba de
coincidir con los objetivos previamente fijados. Los datos sefialan que sé6lo el 13
por 100 de los encuestados pensaban que eran muy eficaces a la hora de medir la
consecucion de los objetivos, mientras que el 47 por 100 dijo que algo efectivo, el
28 por 100 no muy eficaz y el 12 por 100 dijo que nada (figura 8.4).

De hecho, las dificultades para medir correctamente la consecucién de los
objetivos figura en primer lugar en la lista de los principales problemas que
aparecen cuando se realizan campailas en redes sociales. El 52 por 100 de los
encuestados mencionaron la dificultad para calcular el retorno de la inversion
(ROI) de las campaiias en redes sociales como la principal causa de frustracion a
la hora de hacer un seguimiento de su actividad en las redes sociales.
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Meétricas e indicadores utilizados para medir el éxito en medios sociales
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e

Figura 8.3. Métricas e indicadores utilizados para medir el éxito en medios sociales
(Chief Marketer, "2011 Social Marketing Survey", Oct 1, 2001).

Efectividad a la hora de medir los resultados en medios sociales
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Figura 8.4. Efectividad a la hora de medir los resultados en medios sociales (Chief
Marketer, "2011 Social Marketing Survey", Oct 1, 2001).
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Un 42 por 100 sefiala la dificultad para atribuir las ventas (u otro tipo de
conversion) al compromiso que el contenido ofrecido por la marca en las redes
sociales haya podido generar en el consumidor. Los recursos que se necesitan
para realizar este tipo de campanas aparece en tercer lugar (38 por 100), seguido
de las dificultades para proporcionar un contenido adecuado que genere el
compromiso por parte del consumidor (28 por 100) y para obtener un niimero
suficiente de seguidores que justifique la inversién (20 por 100).

Dificultades de las campanas en redes sociales

60%
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2
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1
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Dificultad para Dificultad para Necesidad de Faltade Faltade No se sabe qué
calcular el ROI atri buir invertir contenido seguidores contenidos
resultados demasiados  suficientepara suficientes para ofrecer
TECUrsos mantener la justificar 12
interaccion de inversion

los usnarios
Figura 8.5. Dificultades de las campafas en redes sociales (Chief Marketer,
"2011 Social Marketing Survey", Oct 1, 2001).

A pesar de las dificultades para medir correctamente la consecucién

de los objetivos fijados en redes sociales, José Llinares (http://www.
josellinares.com/alternativas-al-me-gusta/)afirma que conviene
valorar el trabajo que se hace en este &mbito con métricas que aporten mas a nivel
de interaccién, compromiso (engagement) y objetivos de la marca. Algunas de las
métricas que recomienda son las siguientes:

» Latasa de interaccion de los fans con la marca en redes sociales
(Engagement Rate). Esta métrica va més all del simple ntiumero de fans.
En el blog de Albertcomm (http://albertcomm.net/que-es-el-
engagement-rate-en-redes-sociales/) se define esta métrica

147
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como la proporcién entre seguidores o fans activos de la marca y los
seguidores o fans inactivos y nos muestra el grado en el que nuestros fans
interaccionan con nuestro contenido o con nuestra marca.

El engagement rate en Facebook se puede calcular dividiendo el ntimero de
"personas hablando de esto" entre el nimero total de fans, y multiplicando
el resultado por 100. El niimero de "personas hablando de esto" indica

la cantidad de interaccién que ha tenido la pigina de Facebook en los
altimos siete dias (incluye personas que han comentado una publicacién,
pulsan "Me gusta" en ella, la comparten, responden a una pregunta o
dicen si asistirdn o no a un evento).

El engagement rate de un post en concreto se puede calcular sumando el
numero de /ikes, mas el nimero de comentarios, méas el namero de shares
que ha recibido el post en concreto, dividiéndolo todo por el namero total
de fans, y multiplicando el resultado por 100.

# of Likes + Comments + Shares on a given day

K Post Engagement Rate = %100
Total # of Fans on a given day

Figura 8.6. Formula del engagement rate en Facebook (Fuente: SocialBakers,
http://www.socialbakers.com/blog/467-formulas-revealed-the-facebook-
and-twitter-engagement-rate/).

El engagement rate de Twitter se puede calcular sumando el niimero de
replies, mas el nimero de retweets, dividiéndolo todo por el niimero total
de seguidores, y multiplicando el resultado por 100. En el caso de Twitter,

la misma férmula puede aplicarse a un fweet concreto.

. Engagement Rate B il e it i i 100
| = X
— # of Followers

Figura 8.7. Formula del engagement rate en Twitter (Fuente: SocialBakers,
http://www.socialbakers.com/blog/467-formulas-revealed-the-
facebook-and-twitter-engagement-rate/).
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Albertcomm recomienda analizar qué tipo de contenido o de temética
favorece més el engagement rate, o calcular el engagement rate de un periodo
en concreto (por ejemplo, durante una campaiia) o, incluso, calcular

el engagement rate diario para poder obtener una gréfica mensual del
engagement rate de los fans con la marca.

800

o, 500 %

0,4000%

o, 300%

0,2000%

0,100 %

Q000

E= socialbakers Daily Engagemeant Rate

from 152 2002 1o 15.3.2012

Feb 14 Feb 16 Fab 18 Feld 20 7 22 Feb 24 Fob 26 Feby 28 Marl Mar3 Mar5 Mar7 Mar® Mar 11Mar 13 Mar 15 Mar 17

Figura 8.8. Ejemplo de engagement rate diario en redes sociales (Fuente:
SocialBakers, http://www.socialbakers.com/blog/467-formulas-revealed-the-
facebook-and-twitter-engagement-rate/).

>

Alcance (Reach). Se trata de una métrica ofrecida por Facebook Insights
que hace referencia al niimero de personas que han visto cualquier
contenido relacionado con la pagina de Facebook. Hay que tener en
cuenta que el alcance es directamente proporcional al engagement, es decir,
cuanto mas se interactiia con las publicaciones, éstas llegan a més gente
(véase la figura 8.9).

Facebook Insights nos permite diferenciar entre alcance orgénico,
alcance pagado y alcance viral. Si es organico significa que el
contenido aparecié en el muro de forma natural, directamente desde
nuestra péagina. Si es viral significa que el contenido apareci6é por una
interaccién de alguien, es decir, algin usuario hizo referencia a nuestra
pégina con un "Me gusta", un comentario, tras haber compartido o por
haber publicado algo en nuestra pagina. El alcance pagado es el que
logramos a través de campafias de anuncios en Facebook
(http://comunidad.hosteltur.com/post/2012-04-16-
estadsticas-de-facebook-i-el-dilema-de-la-mtrica-
alcance).
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Reach’
M ©Organic ? @ Paid ? @ Viral ? @ Total ?

1,000,000

500,000

N e T P W S B S
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Figura 8.9. Ejemplo de la métrica Alcance en Facebook Insights (Fuente: http://
www.thesocialpath.com/2011/10/new-facebook-insights.html).

» Viralidad (Virality). Se trata de una métrica incluida también en Facebook
Insights y que hace referencia al porcentaje de usuarios que han creado
una historia a través de nuestra publicacion en relacion con el nimero
total de usuarios que la han visto.

Date 7 | Post? | Reach 7 Engaged Users ? | Talking About This 7 Virality 7
5/1/12 . 12,930 472 313 2.42%
4/29/12 . 12,200 EFS 164 1.34%
4/27/12 . 8.644 195 51 0.59%
4/26/12 . 8,526 98 28 0.33%
4/25/12 . 8.540 109 46 0.54%
4/23/12 . 16,340 805 302 1.85%
4/20/12 . 12,188 431 175 1.44%

Figura 8.10. Ejemplo de la métrica Viralidad en Facebook Insights (Fuente: José
Llinares, http://www.josellinares.com/alternativas-al-me-gusta/).

Por su parte, Juan Carlos Mejia Llano (http://www.ecbloguer.com/
marketingdigital/?p=1136) enumera una serie de métrica e indicadores
para monitorizar y optimizar la estrategia en medios sociales.
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» Métricas del sitio web asociadas a las redes sociales:

» Visitas desde redes sociales. Se trata de analizar el trafico que recibe la
web desde los canales sociales. Por ejemplo, en los informes de Google
Analytics, en la seccién Fuentes de trafico, hay un apartado especifico
sobre medios sociales (Social) donde, entre otros datos, se puede
encontrar informacion sobre el tréafico recibido de las distintas redes
sociales, sin tener que aplicar ningin segmento. También se puede

encontrar informacién sobre las visitas que se han generado desde cada
red social a cada pagina del sitio web (Paginas), sobre el camino seguido

por los visitantes que llegan a nuestra web desde las redes sociales y
sobre el lugar por el cual la abandonan (Flujo de visitantes sociales).

» Tasas de conversion. Se trata de analizar las conversiones que se

pueden atribuir a los canales sociales. Al igual que en el caso anterior,
en el apartado Social de la seccién sobre Fuentes de tréfico en Google

Analytics se pueden consultar dos tipos de informes: Conversiones
y Anélisis de conversiones asistidas frente a conversiones de dltima
interaccion.

Conversiones es un informe que proporciona datos sobre todas las
conversiones obtenidas mediante cada red social.

Anadlisis de conversiones asistidas frente a conversiones de dltima
interacci6n es un informe que proporciona datos sobre las conversiones
en las que ha intervenido una determinada red social (Conversiones
con contribucién = conversiones asistidas), las conversiones en las

que una cierta red social fue la tiltima interaccién (Conversiones de
altima interaccidn) y si las redes sociales son canales que convierten
directamente o, més bien, ayudan a la conversién (ratio de conversiones
asistidas sobre conversiones de tltima interaccién).

» Meétricas relacionadas con la reputacién de la empresa:

» Nuamero de veces que los usuarios buscan el nombre de nuestra marca

en un buscador.

» Numero de veces que nuestra marca es referenciada en medios
sociales. Juan Merodio (http://www. juanmerodio.com/
tag/metricas-redes-sociales/)aconseja medir durante un
determinado periodo de tiempo (por ejemplo, 30 dias) el nimero
de menciones de nuestra marca en los distintos medios sociales.
Para ello, pueden usarse herramientas como Social Mention. A
continuacién, se hace lo mismo con los competidores y se mide el

namero de veces que su marca es mencionada en los medios sociales

durante el mismo periodo de tiempo. El resultado de dividir el
numero de menciones de nuestra marca entre el nimero total de
menciones (tanto las nuestras, como las de nuestros competidores)
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nos proporciona el porcentaje de nuestras menciones en medios
sociales sobre el total de nuestro sector. Dicho porcentaje es lo que se
conoce como participacién de voz (Share of Voice o SOV).

Share Of Voice

Competitor 3
10%

Competitor 2

15% Competitor 1

12%

Figura 8.11. Ejemplo de participacion de voz o Share of Voice (Fuente: Abraham
Villar, http://abrahamvillar.es/2012/06/5-metricas-para-medir-
tus-esfuerzos-en-social-media/).

» Métricas relacionadas con Facebook:
» Visitas a las paginas de Facebook y su evolucién en el tiempo.

» Numero de "Me gusta" de la pdgina en Facebook y su evolucién en el
tiempo.

» Numero de comentarios en el muro de Facebook y su evolucién en el
tiempo.

» Porcentaje de comentarios respondidos y tiempo medio de respuesta.

» Porcentaje de comentarios positivos, negativos y neutros en el muro
de Facebook.

El seguimiento de estas métricas puede hacerse con herramientas como
Facebook Insights.

» Meétricas relacionadas con Twitter:
» Cudntos nos siguen.
» A cuintos seguimos.
» Nuamero de fweets y periodicidad de envio.
» Nuamero de refweets y menciones.
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Aligual que en el caso anterior, una herramienta interesante para hacer el
seguimiento de estas métricas puede ser Twittercounter.

» Meétricas relacionadas con otras redes sociales:
» YouTube: nimero de videos subidos, niimero de suscriptores,
reproducciones de videos subidos, nimero de comentarios en el
canal, etc.

» Flickr: nimero de fotos subidas, nimero de comentarios, etc.

José Llinares (http://www.josellinares.com/estrategia-
estupido/, CongresoWweb, Zaragoza, junio 2012) hace una clasificacion
de métricas e indicadores (KPI) en funcién no sé6lo del tipo de red social, sino
también del objetivo que se trate de conseguir.

Notoriedad, e Interaccion (eng ) Ventas

Facebook e Alcance *  Engagement Rate +  Visitas a laweb desde redes
+ Numero de “Me gusta” sociales
*  Share of Voice * Conversiones atribuidas alos
* CTR de campaiias de anuncios canales sociales

Twitter e  Nimero de secuidores + Porcentaje de conversiones

YouTube » Reproducciones de videos + Nimero de suscriptores sobre el total de contactos

subidos (leads) generados a través de
las redes sociales

Figura 8.12. Clasificacion de métricas e indicadores (Fuente: adaptado de José
Llinares, http://www.josellinares.com/estrategia-estupido/,
Congreso Web, Zaragoza, junio 2012).

Nota: CTR (Click Through Rate) = (Clics / Impresiones) x 100. Muestra el

porcentaje o ratio de clics por impresién.

Tristan Elésegui en su blog (http://tristanelosegui.com/2012/02/19/
el-roi-como-objetivo-de-una-estrategia-en-social-media/)
hace una enumeracién de las métricas que pueden utilizarse para hacer un
seguimiento de cada tipo de objetivo fijado y que, por su exhaustividad, vamos a
reproducir en la figura 8.13..

Nota: ROI (Return of Investment) = (Ingresos — Gastos) / Gastos x 100. Es

un valor que mide el rendimiento de una inversién. Si por cada euro que gasto,
ingreso un euro, el ROl es del O por 100. Sin embargo, si por cada euro que
gasto, ingreso dos euros, entonces gano un euro y el ROl es del 100 por 100.
CPL (coste por lead) = Costes de atraccion / Nimero de registros. Es lo que nos
cuesta conseguir un contacto o registro.

CPA (coste por venta) = Costes de atraccién / Nimero de conversiones. Es lo

que nos cuesta conseguir una venta.
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Notoriedad de la marca

Comunidad

Nimero de fans/ seguidores

Interaccion
(engagement)

Numero de likes / retweets | shares
Nimero de clics por tweet
Numero de interacciones

Niimero de menciones

Alcance

Nimero de retweets / shares
Alcance de nuestros tweets (TweetReach)
Alcance de nuestro usuario (Twitalyzer, Klout)

Reputacion online

Evolucion del indice de valoracion de la empresa
(Meltwater Buzz, Radian6)

Evolucion del niimero de menciones positivas/
negativas por tema

Indices de reputacién on line en redes sociales
(Twitalyzer, Klout)

Nimero de listas de Twitter en las que se esta
incluido

Numero de crisis atendidas

Porcentaje de incidencias solucionadas con éxito

Fidelizacion
(servicio al cliente)

Nimero de incidencias recibidas

Porcentaje de incidencias solucionadas con éxito
Costes por incidencia atendida

Costes ahorrados debido al uso de las redes
sociales (en comparacion con los costes del call
center)

Ventas

Conversion

Porcentaje de conversiones sobre el total de
acciones realizadas através de las redes sociales
Porcentaje de conversiones sobre el total de
contactos (leads) generados a través de las redes
sociales

Nimero de conversiones asistidas (Google
Analyties)

Ventas

Numero de contactos (leads) generados

Numero de ventas generadas

Ingresos medios por usuario (Average Revenue Per
User, ARPU)

Rentabilidad

ROI
CPL (Coste por lead)
CPA (Coste por venta)

Figura 8.13. Clasificacion de las métricas mas adecuadas para cada tipo de objetivo
(Fuente: Tristan Elésegui, http://tristanelosegui.com/2012/02/19/el-roi-como-
objetivo-de-una-estrategia-en-social-media/).

Para finalizar, vamos a hacer un referencia a la metodologia VIT-A, desarrollada
por Fernando y Juan Luis Polo de Territorio Creativo (http://www.
territoriocreativo.es/etc/2010/04/metricas-social-media-
marketing.html), quienes defienden también la necesidad de fijar, en primer
lugar, los objetivos de las acciones y, después, establecer las métricas adecuadas
para medir el éxito en la consecucién de los objetivos marcados.
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VIT-A: Métricas Community Management

Tamano (fans)
Vitalidad (interacciones)

(tréfico)

Influencia (referencias)

En el centro, la actividad del nodo propio (blogs, light-blogs, webs).
Alrededor, el tamario y la vitalidad de la comunidad y la influencia del nodo en la misma.

Figura 8.14. Metodologia VIT-A de Territorio Creativo (Fuente: Fernando y Juan
Luis Polo, http://www.territoriocreativo.es/etc/2010/04/metricas-social-media-
marketing.html).

Su metodologia consiste en una estructura de medicion que se basa en cuatro
dreas, en cada una de las cuales se agrupan una serie de métricas que se
actualizan periédicamente:

» Actividad (tréfico): aparece en el centro y se trata de medir la actividad o
trafico que generan aquellas acciones que actian como motor de nuestra
estrategia en redes sociales (blog, comentarios en Facebook, Twitter,
etc.). Esta medicién puede hacerse a través de las métricas bésicas que
ofrece cualquier herramienta de analitica web (por ejemplo, Google
Analytics): paginas vistas, visitantes tnicos, tasa de rebote, tiempos de
permanencia, etc.

» Tamaio (fans): se trata de medir el tamafio de la comunidad que estamos
creando y de analizar su evolucién a lo largo del tiempo, lo cual nos
ayuda a evaluar la repercusién de nuestras acciones. Herramientas como
Facebook Insights o Twitter Counter nos van a permitir obtener métricas
del tipo ntimero de fans en Facebook, niimero de seguidores en Twitter,
etc.
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» Influencia (referencias): se trata de medir cudnto se identifican los
miembros de nuestra comunidad con las acciones que realizamos.
Herramientas como Social Mention o Twitalyzer nos van a permitir medir
las menciones en blogs y redes sociales, el nimero de refweets o el nimero
de clics en los enlaces que publicamos.

» Vitalidad (interacciones): se trata de medir las interacciones y el didlogo
que mantenemos con los miembros de nuestra comunidad. Herramientas
como Twitalyzer nos va a permitir medir comentarios y menciones en las
redes sociales, nimero de "Me gusta", etc.

En general, se trata de definir algunas métricas clave y ponderarlas en funcién
de los objetivos. Ademés, hay que analizar las cuatro dreas de forma individual,
pero también de forma conjunta: no basta con medir el tamafio, por ejemplo, sino
que hay que tener en cuenta también la actividad, la influencia y la vitalidad.

A modo de conclusién, podemos afirmar que tan importante como definir una
estrategia adecuada en redes sociales, es medir los resultados para saber si
estamos alcanzando nuestros objetivos. No hay que olvidar que estos objetivos
deben aportar valor a la empresa y han de poder medirse de la misma manera
que el resto de los objetivos, en términos de audiencia, notoriedad, ventas, etc.
Definir una serie de indicadores (KPI) que nos permitan medir la consecucién de
estos objetivos nos va a permitir conocer el impacto de lo que estamos haciendo y
decidir si es necesario o no hacer cambios o ajustes en la estrategia.









9. ¢Lo que hace
la competencia vale
para mi?

EL BUEN ARTISTA COPIA, EL GRANDE ROBA

O eso decia Picasso, y algo més tarde ese visionario de la tecnologia llamado
Steve Jobs, y esta observacion resulta acertada para el panorama mévil también.

En ocasiones, las marcas siguen de cerca, muy de cerca, las estrategias de sus
competidores. Esto deriva en utilizar técnicas y estrategias similares para sus
campaiias de marketing mévil, esperando que la competicion se resuelva en el
terreno de las estadisticas: mayor nimero de descargas de una aplicacién, mayor
nimero de fotos de Instagram con un determinado hashtag, etc. Sin embargo,

esta absurda carrera lleva a un callejon sin salida: cuantas més veces se utiliza la
estrategia X, menor es el valor de su apuesta. Es por ello que no debes de tener
miedo a crear una campaia de marketing mévil innovadora, porque al ser éste
un terreno tan joven y abierto, la mejor campafia mévil en el Ambito de tu negocio
es siempre la que esta por venir.

Sin embargo, la cita que introduce estas palabras esconde una segunda verdad:
conoce lo mejor que puedas el contexto de aquello en lo que estés trabajando.
Estudia las camparias de otros sectores (te pueden inspirar para tus propias
campanas), estudia las caracteristicas presentes (y futuras) de los dispositivos
moviles, analiza las posibilidades que te pueden brindar los navegadores web
moviles como Safari u Opera, inférmate sobre las dltimas novedades en redes
sociales moviles, y en definitiva, conoce las herramientas que puedes utilizar,
para que de este modo, a la hora de crear una campaiia, sepas con certeza qué
necesitas, si puedes usar una técnica de promocion ya existente o crear algo
totalmente nuevo.
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MARCAS QUE HACEN UNA BUENA ESTRATEGIA

Os voy a mostrar tres campafias que me parecen un buen ejemplo de estrategia
mévil por su originalidad, buen aprovechamiento del medio y éxito alcanzado.

Heineken Star Player

Cuando Heineken descubri6 que durante gran parte de los partidos televisados

de futbol los espectadores hacian un gran uso de sus teléfonos moéviles crearon
esta aplicacion para iPhone'y iPod Touch mediante la que podias jugar a adivinar
durante cada partido de la Champions League que se estuviera disputando en vivo,
con qué marcador acabaria el partido, si un cérner que se iba a lanzar acabaria

en gol o no, etc. Cada acierto te otorgaba un nimero de puntos determinado y los
jugadores con mejor puntuacién obtenian un premio.

Con esta aplicacién gratuita, la marca de cerveza consiguié que se aumentara
en un 78% las menciones online a su marca, muy por encima de las menciones a
otros sponsors de la Champions League.

Las claves de su éxito: una aplicacién multiplataforma (la aplicacién también
estaba disponible para ordenadores de escritorio), una experiencia multicanal
(Tv + aplicacién) y mucho tiempo de exposicion a la marca.

Helnehesi

(OMO JUGAR
[ p:;s ’:ﬂl:&n fos

# MECANICA DE JUEGD
FREGUNTAS 4 DIRECTD

J/

Figura 9.1. Con la aplicacién Heineken Star Player puedes convertir los tiempos
muertos entre cada partido de la Champions League en una experiencia divertida.
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#CatalunyaExperience

La Agencia Catalana de Turisme vio un potencial en la red social Instagram que
otras administraciones han obviado, asi que reunié a un grupo de usuarios
relevantes (que contaban con un gran namero de seguidores) y les pidié que
hicieran fotos con el hashtag #catalunyaexperience. A éstos, gracias al efecto

bola de nieve de los usuarios de redes sociales con autoridad, se sumaron otros
muchos usuarios que, ademads, contaban con el aliciente de poder llegar a ser uno
de los 300 afortunados con ver su foto expuesta en el Palau Robert de Barcelona.
Asi se consiguié promocionar la ciudad condal a través de mas de 11.700 fotos.

Las claves de su éxito: haber encontrado un medio perfecto para promocionar el
turismo (fotografias), usuarios relevantes que pueden difundir sus contenidos a
otros usuarios y animar la participacién mediante un concurso original.

Celebracion del 30 aniversario de McDonalds

Para celebrar los 30 afios de la famosa marca en Espafa, instalaron una pantalla
gigante en la plaza de Callao en Madrid y todo el que quisiera descargarse la
aplicacién oficial podia apuntarse al siguiente curioso y divertido concurso:
cuando tu nombre apareciera en la pantalla gigante, debias intentar apagar las
velas soplando a tu mévil. Si lo conseguias, McDonalds te premiaba con una
hamburguesa gratis.

Las claves de su éxito: animar la participacion mediante el concurso, experiencia
multicanal (pantalla gigante + aplicacién mévil), promocionar una experiencia
colectiva (véase la figura 9.2).

Nota: En Youtube se puede ver un video que muestra el poder de convocatoria

que tuvo esta campana: http://youtu.be/5X4F08TePos.

CONOCER A LA COMPETENCIA MEDIANTE
LAS REDES SOCIALES

Como he comentado anteriormente es peligroso seguir de cerca a la competencia
con el tnico fin de copiar sus técnicas y superarles con sus propias armas. Sin
embargo, si que puede ser interesante analizar marcas de otros dmbitos cuyo
éxito nos inspira y motiva. En la red hay muchas herramientas para realizar el
seguimiento de la influencia de una marca, es mis, algunas empresas crean sus
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propias aplicaciones para tal uso. Pero me gustaria destacar una herramienta
gratuita que puede ofrecerte informacién de interés en tiempo real para conocer
la repercusion social de tu marca y de otras mas: socialmention. com.

Figura 9.2. La pantalla gigante que instaba a soplar a tu mévil
en el 30 aniversario de McDonalds.

Esta aplicacion web gratuita permite analizar en tiempo real la influencia de una
marca mediante una serie de indicadores:

» Strength (fuerza): es la posibilidad de que se hable de tu marca en las redes
sociales. Se calcula dividiendo las menciones a tu marca entre el niimero
total de menciones en las tltimas 24 horas.

» Sentiment (sentimiento): es el ratio de comentarios positivos que recibes
por cada comentario negativo.

»  Passion (pasion): es la probabilidad de que los usuarios que hablan de tu
marca lo vuelvan a hacer.

» Reach (alcance): es una medida del rango de influencia de tu marca. Se
calcula dividiendo el nimero de personas (tinicas) que hablan de tu marca
entre el nimero total de menciones (véase la figura 9.3).
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Figura 9.3. Ejemplo de andlisis de la influencia social para la marca Wikipedia.

Aparte de toda esta informacion, la aplicacién muestra otros datos como el
namero de refweets (mensajes de Twitter que vuelven a ser difundidos por otros
usuarios), el nimero de comentarios positivos y negativos, las palabras clave
que suelen ser mencionadas junto a nuestra marca o los mensajes donde se nos
menciona.

Esta interesante y potente herramienta nos permite ademas (si nos registramos)
activar un sistema de alertas y descargarnos toda esta informacién en formato de
hoja de célculo Excel.

iDIFERENCIATE! FOURSQUARE VS GOWALLA

Para continuar con nuestro andlisis de la competencia en el mundo del marketing
mo6vil veamos ahora la historia de dos redes sociales méviles que comenzaron

su andadura con los mismos objetivos, pero cuya evolucion les ha llevado por
caminos muy distintos.
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Hasta hace relativamente poco, dos redes sociales basadas en la recomendaciéon
de lugares dominaban el mercado, Foursquare y Gowalla. Pero sélo una de

ellas (Foursquare) permanece y prospera mientras que la otra (Gowalla) ha
desaparecido de las tiendas de aplicaciones méviles y ha sido adquirida por
Facebook, siendo ésto, menos positivo de lo que puede parecer de antemano.

Entonces, jpor qué Foursquare ha llegado al billon de check-ins mientras que
Gowalla ha desaparecido? Veamos algunas de las posibles razones.

Gowalla naci6 en 2007 como una red social mediante la que se premiaba a tus
check-in en localizaciones de interés con unos bonitos items virtuales. Desde el
principio, 1a faceta visual de 1a aplicacion era impecable y atractiva. Dos afios mds
tarde surgia Foursquare, mucho més funcional pero sencilla, que también otorgaba
items virtuales (medallas en este caso) a cambio de una serie de logros. Para
entonces, Gowalla recibia cada vez mas atencién por su interfaz recargada y atraia
inversores dispuestos a apostar por ellos. Este protagonismo recién adquirido llevé
a Gowalla a querer afiadir mas funcionalidades a su interfaz para que su aplicacién
pudiera llegar a ser lo mas completa posible. Sin embargo, esto, como no podia ser
de otra manera, produjo el efecto contrario: mientras Foursquare era una aplicacion
enfocada en que los usuarios hicieran de la forma més sencilla posible check-ins,
Gowalla se habia transformado en una aplicacién compleja en la que, si eras nuevo
en el sistema, te resultaba dificil hacer aquello para lo que te habias descargado la
aplicacion, un simple check-in (véanse las figuras 9.4 y 9.5).

You have found
some Gowalla Microbrew

Add it to your collection or swap it
for a favorite item at another spot!

J

Figura 9.4. Conseguir un item virtual era la (nica recompensa de la red Gowalla.
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Figura 9.5. Un usuario puede conseguir en Foursquare medallas segiin alcance
una serie de objetivos (como por ejemplo haber estado mas de dos veces
en una misma semana en un lugar).

Otra de las razones por las que Gowalla perdié comba respecto a su competidor
fue los acuerdos a los que llegaron cada uno de ellos. Desde muy pronto, el
equipo de Foursquare consigui6 ofertas interesantes para los usuarios con
empresas internacionales (como Starbucks) de modo que cada vez mas gente

en todo el mundo se pudiera aprovechar de los descuentos. Gowalla no lleg6 a
alcanzar nunca esta difusién, demostrando algo ya intuido: que para los usuarios
no era suficiente con obtener items virtuales, un descuento en su café diario era
mucho mas atractivo.

Tampoco estuvieron acertados en Gowalla a la hora de no permitir que otras
aplicaciones hicieran uso de su sistema, cosa que si hicieron en Foursquare,
obteniendo una mayor difusién en la comunidad de desarrolladores. Es
comun hoy en dia encontrar aplicaciones que utilizan el sistema de check-ins
de Foursquare. Gowalla prefirié intentar controlar un sistema que podia ser
facilmente copiado y la prueba es el niimero de aplicaciones similares que
pueblan las tiendas de aplicaciones méviles.
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En resumidas cuentas, el equipo de Gowalla erré al tratar de basar su crecimiento
en afadir nuevas funcionalidades y mejorar continuamente un disefio ya de por
si elaborado, ya que, la mejor forma de diferenciarte de tu competencia y anadir
valor a lo que haces es ofrecer una buena experiencia a tus clientes o usuarios.
Foursquare se preocupd en hacer pocas cosas (check-ins, medallas y alcaldias para
la gente que mayor niimero de veces recomiendan un lugar) pero hacer éstas
sencillas para el usuario.

Esta historia nos revela que la mejor forma de diferenciarte y mejorar tus
campafias de marketing mévil es algo tan sencillo, y a veces olvidado, como
pensar en el cliente.









10. Analitica web y competencia:
¢las métricas cuantitativas

son suficientes para conocer

a la competencia?

EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA A TRAVES DE TECNICAS
CUANTITATIVAS

¢Qué entendemos por inteligencia competitiva?

A la hora de analizar la situacién de un sitio web, es importante compararla con
la de otras webs de la competencia para conocer en qué posicién se encuentra
con respecto a ellas. Ademads, resulta aconsejable que la informacién sobre la
competencia e, incluso, sobre el sector en el que se mueve una empresa sea tenida
en cuenta a la hora de tomar decisiones.

Segun Avinash Kaushik, en su libro Web Analytics 2.0, 1a inteligencia
competitiva o CI (Competitive Intelligence) es el andlisis de los datos de los
competidores, los mercados verticales o todo el ecosistema de la web. La idea es
utilizar indicadores que no se basen Gnicamente en los resultados de la propia
web, sino que tengan en cuenta también informacién obtenida de sitios de la
competencia, el sector y el mercado en general.

La inteligencia competitiva se basa en analizar la realidad de la empresa y

su entorno, y se puede considerar como un medio de apoyo para la toma de
decisiones, tal y como se plasma en el grifico de la figura 10.1 de Jaume Clotet
(http://www.slideshare.net/adigitalorg/inteligencia-
competitiva-conocer-Tla-competencia-para-vender-ms-jaume-
clotet-netsuus).

Por una parte, si basamos nuestra estrategia de optimizacién solo en los datos
de nuestro sitio web, es posible que el resultado de dicho proceso no esté
"optimizado" para las necesidades del mercado. Por otra parte, este tipo de
andlisis nos permite saber con mayor precision qué porcentaje de los resultados
que estamos obteniendo se debe a nuestras acciones y cuil obedece a tendencias
del mercado.
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Analisis inf.
| CLIENTE |

Analisis inf.
} INTERNA J

Decision

Figura 10.1. La inteligencia competitiva como medio de apoyo
para la toma de decisiones.

Segun Jaume Clotet (http://clotet.wordpress.com/2009/04/20/
benchmarking-onTine/), algunas de las razones por las que es importante
realizar estudios sobre la competencia son las siguientes:

» Poner contexto. Conocer el mercado en el que nos movemos nos puede
dar una visién mas acertada de nuestra realidad como empresa, por
ejemplo: conocer la velocidad de crecimiento del mercado en el que nos
movemos nos proporciona informacién para juzgar si nuestra tasa de
crecimiento es alta o baja.

» Cuota de mercado. Mantener e incrementar la cuota de mercado es una
de las preocupaciones basicas de muchas empresas y resulta muy util
realizar un seguimiento de las actividades de los competidores y de su
posible impacto en el mercado y en el resto de las empresas, por ejemplo:
cuando una empresa nueva entra en el mercado con una estrategia
completamente novedosa.

» Eficiencia. Resulta muy tutil saber c6mo se relacionan nuestros clientes
con la competencia, como consiguen nuestros competidores captar su
atencion, qué palabras clave consiguen llevar més tréfico a nuestros

competidores, cudndo realizan campafias de marketing, cémo nos afectan
estas campaiias, etc. ya que, conocer de cerca a nuestra competencia y a
las empresas que crecen mas rapido, nos da una ventaja competitiva y nos
permite ser més eficientes.
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A estas razones, Avinash Kaushik afiade que en el entorno web cualquier accién
de una empresa tiene un impacto en las demas y cualquier actividad que realicen
nuestros competidores tiene un impacto en nosotros, por lo que la informacién
que nos proporciona el estudio de la competencia nos puede ayudar a evaluar
nuestro desempefio dentro de un contexto, a identificar oportunidades de
negocio y a analizar las causas de los resultados que obtenemos.

Enhttp://www.kaushik.net/avinash/competitive-intelligence-
data-sources-best-practices/, Avinash Kaushik plantea, a modo de
ejemplo, una serie de preguntas:

» Nuestro trifico ha crecido un 6 por 100 durante el Gltimo afio, 3qué ocurre
si la tasa de crecimiento de nuestro principal competidor ha crecido un 15
por 100?

» ;Cuél es el mejor momento para lanzar una campaiia de posicionamiento
de pago para promocionar viajes turisticos a Italia?

» ;Cudl es nuestra cuota de bisqueda en el segmento de ordenadores
portatiles en comparacién con nuestro principal competidor?

» ;Qué porcentaje de usuarios abandonan nuestro sitio para visitar la web
de la competencia?

» ;En qué webs debo publicar mis banners para que los vean hombres de 28
a 34 aflos?

Estas preguntas se pueden responder analizando la informacién que esta
disponible en la web sobre los competidores, sobre el sector o, incluso, sobre el
comportamiento de los usuarios en los buscadores o en otros sitios web. En el
mercado existen multitud de herramientas para realizar analisis de inteligencia
competitiva que recopilan dicha informacién. Sin embargo, para interpretarla
correctamente resulta necesario entender como estas herramientas la recopilan,
es decir, como funcionan las distintas fuentes de datos que utilizan. El siguiente
paso seria seleccionar la herramienta que se ajuste mejor a nuestras necesidades
y obtener respuestas a preguntas parecidas a las que acabamos de plantear.

Fuentes de datos de inteligencia competitiva

Siguiendo a Avinash Kaushik, se pueden identificar las siguientes fuentes de
datos.

Datos de la barra de herramientas

Las barras de herramientas son complementos (add-ons) que proporcionan
funcionalidad adicional a los navegadores web, por ejemplo: funciones
de busqueda. Estas barras de herramientas recopilan, de forma anénima



172

CAPITULO 10

normalmente, informacién limitada sobre el comportamiento de navegacién

de los usuarios que las utilizan, por ejemplo: paginas visitadas, términos de
basqueda utilizados, tiempo empleado en cada pégina, etc. Dado que millones

de usuarios utilizan estas barras de herramientas, especialmente las de los
principales motores de biisqueda como Google, se han convertido en una de las
mayores fuentes de datos de inteligencia competitiva disponible. Esta es la fuente
de datos que utiliza Alexa.

wF x A =9 hitp/iwww.google.com/ig =4 Google ye
H | a | a a
Google TR R AE R Q& @

Figura 10.2. Barra de herramientas de Google.

Datos de panel

En este caso, el panel esti formado por un grupo de participantes, cada uno

de los cuales debe instalar un software de control, asi como proporcionar una
serie de datos sociodemograficos. Este software recopila el comportamiento de
los miembros del panel y lo envia a la empresa que lo gestiona. No obstante, en
relacién con la informacién proporcionada por esta fuente de datos, conviene
tener presente que:

» Muchas empresas e instituciones prohiben la instalacién de este tipo de
software por razones de seguridad y privacidad, por lo que queda fuera
toda la informacién que pudiera derivarse del tréifico generado por estas
empresas e instituciones, es decir, la mayoria de la navegacion registrada
procede de usuarios particulares.

» Hay que tener en cuenta el perfil de las personas que participan en
el panel para evaluar si es el tipo de comportamiento que se necesita
analizar.

» Elsoftware de control se basa en paginas, por lo que la utilizacién del video
o de tecnologias como Flash y Ajax, que no generan paginas vistas, hace
que dicho software recopile los datos con menos precision.

» Teniendo en cuenta la gran cantidad de sitios web que existen, los
paneles tienen dificultades para proporcionar datos representativos. Para
Avinash Kaushik, un sitio web puede considerar representativos los datos
basados en un panel cuando recibe mas de cinco millones de visitantes
Unicos al mes.

Esta es la fuente de datos que utilizan ComScore y Nielsen.
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Datos de los proveedores de servicios de Internet (ISP)

Estos ISP nos proporcionan acceso a Internet y, mientras navegamos por la
web, nuestras peticiones pasan por los servidores de estos ISP y se almacenan
en sus archivos de registro. Los servidores ISP recopilan informacién relativa a
los sitios web que se han visitado, nombres de paginas, palabras clave, tipos de
navegadores y sistemas operativos, etc.

El gran volumen de estos ISP implica que el tamafio de la muestra también es
grande, por lo que se incrementa la representatividad de los datos obtenidos.

Esta es la fuente de datos que utilizan Hitwise y Compete.

Datos de los motores de bisqueda

Los buscadores (Google, Yahoo!, Bing, etc.) registran las consultas que se hacen a
través de ellos junto con cierta informacion de conexién basica como puede ser la
direccién IP o la versién del navegador. Ademas, proporcionan herramientas que
analizan directamente estos datos que previamente han recopilado.

Los informes que proporcionan estas herramientas suelen ser la principal fuente
de informacién para realizar andlisis de datos de bisqueda. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que los datos son especificos para cada motor de bisqueda.

Esta es la fuente de datos que utiliza la herramienta para palabras clave Keyword
Tool de Google Adwords.

Parametros de referencia de las herramientas de analitica web

Las herramientas de analitica web recopilan datos de sus clientes y los presentan
en forma de parametros de referencia que se pueden utilizar para evaluar la
situacion de un sitio web. Por ejemplo, Google Analytics ofrece a sus clientes la
posibilidad de compartir, de forma anénima, sus datos, en cuyo caso reciben un
informe sobre andlisis de la competencia. Google Analytics especifica que, para
la elaboracién de dichos informes, eliminan cualquier tipo de informacién que
permita identificar el sitio web de su cliente, combina sus datos con los de otros
sitios an6nimos en sectores comparables y los proporciona en forma agregada.
También sefiala expresamente que no comparte los datos de sus clientes con
terceros.

Otro ejemplo es el de Fireclick que también proporciona de forma publica
pardametros de referencia relacionados con tasas de conversion, abandono
del carro de la compra, navegacion, etc., respecto a diferentes sectores (ropa,
deportes, software, etc.).
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This Last
Business Metrics Week Week % Change
Conversion Rate: Global 3.00% 2.30% 30%
Conversion Rate: First Time Visitors 3.80% 3.40% 12%
Conversion Rate: Repeat Visitors 2.40% 1.50% 60%
Cart Abandonment Rate 73.50% 74.30% -1% ¥
This Last
MarketmuMetimes se il o Wk o Weeky, - o Chiamiye
Conversion Rate: Keywords 2.10% 1.90% 11%
Conversion Rate: Emails 1.10% 1.20% -8% ¥
Conversion Rate: Affiliates 5.30% 5.60% 13%
This Last
Site Metrics Week Week % Change
Average Session Length (pages) 290 430 12% -
Average Session Duration {min) 3.10 2.70 15%
Average Page Display Time (s) 3.20 3.20 0%
Average Page Read Time (s) 27.50 27.10 1%
Average Connection Speed (Kbps) N/A N/A N/A

Figura 10.3. Ejemplo de informe de parametros de referencia de rendimiento
en Fireclick (Fuente: http://index/fireclick.com/).

Dado que las herramientas de analitica web recopilan los datos de sus propios
clientes, estamos comparando nuestro rendimiento s6lo con el de aquellos
competidores que utilicen la misma herramienta. Ademads, la representatividad
de estos datos dependera del niimero de usuarios que la usen.

Datos proporcionados piblicamente por los sitios web

A muchos sitios web, que obtienen ingresos por publicidad, les puede

interesar publicar sus propios datos para resultar atractivos a los anunciantes.
Herramientas como DoubleClick Ad Planner de Google o Quancast permiten que
los sitios web proporcionen esta informacion.

Por ejemplo, DoubleClick Ad Planner proporciona informacién relacionada
con el trafico de los sitios web, caracteristicas demogrificas, anuncios,
categorias y descripciones. Estos datos se recaban a través de distintas fuentes
y metodologias, por ejemplo: la barra de herramientas de Google o los datos de
Google Analytics, tal y como acabamos de exponer. Pero, ademas, da la opcién a
los sitios web de suministrar su propia informacién, por ejemplo:



ANALITICA WEB Y COMPETENCIA: éLAS METRICAS CUANTITATIVAS SON SUFICIENTES...

Descripcion del sitio web.
URL de una pagina del sitio que describa las formas de anunciarse en él.
Listado de categorias que reflejen el contenido del sitio web.

Tipos, formatos y tamafios de publicidad que se admiten.

vVvyVvyVvVvyy

Estadisticas de tréfico con la posibilidad de compartir la siguiente
informacién procedente de Google Analytics: usuarios Gnicos, visitas a
paginas, visitas totales, media de visitas por visitante, y tiempo medio en
el sitio.

En los informes, DoubleClick Ad Planner indica si los datos son estimados o han
sido proporcionados directamente por el sitio web.

[ Doubletick A Planner de Googie - Windaws Intermet Explorer T )
) (20 bt o googiecom mdamme =gl et asanch ot dominio 25 amason ey = | 47| 3 | [ @1 Voboo! Search o=
x @yComvert v [ Select
i Favoribes | o @] 14* B The Monclay Readi 8] Create promotion far mar— [B] Dwctacos pasa fducacitn .. @] Free Hotmaid @8 St sugendos = @] Wb Shoe Gallery =
M DoubleClck Ad Planner de Google i = (3 v Pagew Safty~ Took~ =
Buscar ublcaciones  Planificacion de piblico
dominio AMazon es -
Miniatura Categorias de contenlde Descripchin
fEesiccmm  No existe infrmacitn de calegoria pars este Mo 5 ha enconbrade ninguna descriptian para amason 5
5 st
g olar Sl
Ver datos do- |Espaia [=l Daton: s 08 2012
Estadisticas do traficoTodas e estasiaboas o8 rihco sen satmacanes ¥ Usuarios exclusivas diarios (cookies)
Rogbn  En toda ol
manga
Usuaos anclushos (cookes 234 am Wk
esemadas) (7
Usuaries axclushos (usuanos) (1 So0mit 1,3 )
Cobes 3% 01% K f—
Visitas 3 piginas 5 I Lo I [ e oy
Viaitss totales 7,94 "R o
i ' ' ' ! ' '
Media de Waitas por cookie 13 12 i -
Tiemeo medio en el sitic. &00 70
IDane &) Intemmet | Protected Mode: Ot o~ Bk -

-: B e R G

Figura 10.4. Ejemplo de informe proporcionado por DoubleClick Ad Planner.

Datos hibridos

En este caso, se utilizan multiples fuentes de datos en vez de una sola. Esto se
puede hacer de dos maneras:

175
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» Agregando la informacién. Es el método utilizado por Quancasty
DoubleClick Ad Planner que, como acabamos de ver, agrega los datos
proporcionados directamente por los sitios web a los obtenidos de otras
fuentes.

» Combinando la informacién. Es el método utilizado por Compete y Google
Trends. Compete combina los datos de su propia barra de herramientas,
datos de paneles y de ISP, asi como informacién de otros proveedores
de aplicaciones. Google Trends, por su parte, combina la informacién
de un numeroso conjunto de fuentes, como la agregacién de los datos de
buasquedas en Google, los datos agregados de Google Analytics, los datos
del panel de usuarios y la informacién de mercado de terceros.

[ Googie Trends for Webzites fnaces, ekcomeingles.et, amazon.es - Windows Intemet Exploeer [E=NEE— == |
@@v LB Mgt Nrendi goaghe.comywbid g =tnu. o - dcor [ @] ][ vohoo £~
x @yComvert v [ Select
Jp Favortes | s ] 1% Ed. The v i Create far mar_ [ Drctac fducacion . @] B b sumenon « @) Wk ey e
8 Google Trends for Webiite: frs e, skortenile.. fi - B - @ - Pager Safety+ Tooh @~
Sign in to see and export sddiicnal Trends dsta
GOUSI@ Trends e ss. scotenges.es, amazon 2 [[earch Trends
Searches  Websites All regans [=] A years = %

® fnac.es @ slconeingles.es @

Ranked by nac es [=] Lenm mae
Reglons Also visied Also searched for
1. Spain —_ 1. 5 cheigo com z 1 casa b ¥
2 Arganting i 2. 6F plgnetgdelibvgs com | 2 fac "
3. Mexico 3 0¥ worlen ey = 3 coneingles -
4. Cofombia 4. ¥ mdcopnes E] 4. yoigo =
5 & peoomponentes.com b 5. wealila s
B (¥ scuigta com z & ands = -

&) Intesmet | Protected Made: Oft -

Figura 10.5. Ejemplo de Google Trends.

Avinash Kausik, en su libro Web Analytics 2.0, da una orientacion sobre qué
fuentes de datos utilizar para el anilisis, en funcién del ntimero de visitantes
Gnicos de nuestro sitio web y de los sitios web de nuestros competidores (véase

la figura 10.6). Una vez analizadas las distintas fuentes de datos que se pueden
utilizar, vamos a ver algunos ejemplos de anélisis que se pueden realizar. Avinash
Kaushik, en el libro que acabamos de citar, menciona tres tipos de anilisis.
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Barra de Panel ISP Motores de | Hibridos
herramientas busqueda
Tamaifio del | Muy grande X X X X X
sitio web Grande X X X X
Medio X X X
Pequefio X
Tamafio: Muy grande: 5 millones o mds de visitantes inicos

Grande: 1 millén o més

Medio: mds de 100.000

Pequefio: 10.000 o méas
Figura 10.6. Matriz de decision para seleccionar la fuente de datos
(Fuente: adaptado de Avinash Kausik, Web Analytics 2.0).

Analisis de inteligencia competitiva

Analisis de trafico de sitios web

Este tipo de andlisis nos va a permitir comparar el trafico recibido por nuestro
sitio web con el recibido por nuestros competidores. Para ello se puede utilizar,
por ejemplo, Google Trends.

[ Googie Trends for Websitex fnaces, elcorteingles.ex. amazon.es - Windaws Intermet Explorer [E=mEE— |

@\;_,--.1;

x @yCorwert v [ Select

e sbtids v E] % ] 5 [ Faoo!Seorch v

e qoogle.com webide Tg= e ey BIC - el

i Favonbes | oy @] 14% B The Mondsy Readi_ (@] Creabe promation for mar— [E] Dctados para Educacitn .. @] Free Hotmaid g8 5t

genidor . || Wb Shoe Gallery =

|85 - | 8 Google Teenh for Webs. | 8 Tovesias orbme espaia 8. | | B - Bl -3 @ - Peger Sely- Tookr @ g
Sign in to see and export sddtioaal Trends dsta
GOLJSIC Trends Thoees. scotenges.vs, amazon.es [ Search Tronds

Searches Websites Al regans [=] | Last 12 manths [=]

® nac.es @ elconeingleses @ ar

Rankad by fnac.es

Reglons Also visied Also searched for
1. Spain —_— 1. ¥ glubnac com — 1 s Bheg =
2 Maxico i 2. & dwigo com 2 fac "
3 Argenting 3 ¥ acuista.com 3 gone ingles B
4. Chile 4. & gary os _ 4. woren -
5. Colomina &, & madndhih.com —_ 5. contdgncial E
6 P fktackicksl com mmmm— 6 flocasa n =

& Intrmnet | Protected Made: Odt = Bk -

Figura 10.7. Ejemplo de comparacion del tréfico de sitios web con Google Trends.
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Esta herramienta permite analizar el trafico de cada uno de los sitios web por
regiones (paises) y ciudades, asi como compararlo con el de sus competidores.

Conviene tener en cuenta que, si usamos otra herramienta (por ejemplo,
Compete) para consultar un grafico similar, los nimeros concretos en un
momento del tiempo determinado no coincidiran, ya que ambas herramientas
recopilan los datos de forma diferente, aunque lo normal es que las tendencias
sean las mismas.

Este tipo de grificos resulta til para identificar el momento en el que se ha
realizado una determinada accién (por ejemplo, una campafia de marketing
online) y analizar el impacto que ha tenido cuando comparamos el tréfico que
hemos recibido respecto al de nuestros competidores.

Google Trends también muestra qué otros sitios web visitan nuestros usuarios
(Also visited), lo cual puede ser muy 1til a 1a hora de identificar a nuestros
verdaderos competidores.

Ranked by: |fnac.es E Learn more Ranked by: amazun_esE Learn more
Also visited Also visited
1. ? clubfnac.com —— 1. @ acuista.com =
2. madridhifi.com — 2. pccomponentes.com =
3 dvdgo.com [ 3 shopmania.es H
4 % acuista.com —_— 4. (& redcoon.es =
5. darty.es — 5 pcbox.com -8
6. redcoon.es —— 6. fnac.es e
7. (7 game.es . 7. (2 appinformatica.com L
8. [F ticktackticket.com — 8. eldiario.es L
9. pchox.com e 9. mmw.es H
10. ¥ forodvd.com —_— 10. & kelkoo. es .

Figura 10.8. Ejemplo de comparacién entre listados de otros sitios web visitados
con Google Trends.

En el ejemplo anterior, Amazon no estd incluido entre los sitios web que visitan
los usuarios de la Fnac, quienes parecen estar bastante interesados en productos
tecnolégicos. Sin embargo, la Fnac si es visitada por los usuarios de Amazon. Se
puede apreciar como algunos de los competidores coinciden. Ademés, la consulta
de estos listados puede resultar ttil a 1a hora de seleccionar los sitios web donde
"colocar" nuestra publicidad.
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Resulta también interesante consultar las basquedas realizadas por nuestros
visitantes y los de nuestros competidores (A/so searched for). Hay que tener

en cuenta, como indica Jaume Clotet (http://clotet.wordpress.
com/2008/09/12/also-searched-for-no-son-palabras-de-
referencia), que se trata de palabras utilizadas por los usuarios de un sitio
web en sus busquedas habituales y que no pueden ser consideradas como las
palabras clave de referencia de un sitio web. Este listado de palabras puede
utilizarse para conocer qué buscan los usuarios que navegan por nuestro sitio
web (o el de nuestros competidores) para hacernos una idea del perfil de dichos
usuarios y de su afinidad con otros temas. Otras herramientas como Hitwise y
Compete si proporcionan un listado de las palabras clave de referencia de una
web. Ademds, Compete nos permite saber, para una palabra clave concreta, qué
sitios web recibieron trafico, especificando el porcentaje de clics que recibi6 cada
web y el porcentaje de su trafico de bisquedas que supone esa palabra clave.

Otra informacién interesante es conocer cuéles son los sitios web que estén
enviando tréfico a nuestros competidores, asi como qué paginas visitan los
usuarios después de abandonar nuestra web. Por ejemplo: si nuestro sitio web
recibe un porcentaje significativo de trafico organico desde Google (o cualquier
otro buscador) y muchos de los usuarios vuelven de forma inmediata a Google
tras abandonar nuestra web, probablemente para realizar una nueva bisqueda,
esto nos esta dando indicios de que es posible que no estén encontrando lo que
buscan en nuestro sitio web. Herramientas como Compete proporcionan este
tipo de informacion.

Analisis de bisquedas y palabras clave

Una de las herramientas que podemos utilizar para realizar este tipo de andlisis
es Google Insights for Search. Si introducimos varios términos de biisqueda, lo
primero que podemos analizar es el nimero de biisquedas que se han realizado
de un término concreto, en comparacion con el total de biisquedas realizadas en
Google a lo largo del tiempo. Tal y como especifica Google (http://support.
google.com/insights/bin/answer.py?hl=es&answer=87285), estos
nameros no representan cifras totales del volumen de busquedas, ya que los
datos se normalizan y se presentan en una escala del o al 100 (figura 10.9).

En este ejemplo podemos apreciar como la Fnac ha ido disminuyendo
ligeramente respecto al interés de los usuarios, mientras que el niimero de
busquedas de Amazon se ha ido incrementando de forma constante durante
los dltimos afos. Avinash Kaushik aconseja hacer comparaciones entre varios
términos relevantes para, de esta manera, valorar si una tendencia a la baja

es realmente negativa. Ademaés, Google Insights for Search nos puede ayudar
también a orientar nuestra publicidad en funcién de la ubicacién geogrifica.
Vemos un ejemplo en la figura 10.10.
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Figura 10.9. Ejemplo del gréfico de interés de blsqueda en la web de Google
Insights.
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La imagen anterior nos muestra el interés de bisqueda por region para la Fnac
en Francia. Podemos observar que el mayor interés se da en la Isla de Francia y
en la zona sur-este. Veamos qué ocurre con Amazon.
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Figura 10.11. Andlisis geografico del interés para la Amazon.

En el caso de Amazon, si bien existe alguna coincidencia (Rédano-Alpes), las
zonas de mayor interés son diferentes. Asi pues, con este tipo de informacién, se
podrian tomar, por ejemplo, decisiones como las siguientes:

» Seguir a la competencia en las zonas en que ésta es mas fuerte.

» Seguir fortaleciendo nuestra marca en los lugares en los que estd mejor
posicionada.

» Identificar nichos de mercado y areas de oportunidad.

Por ltimo, Google Insights for Search nos puede ayudar a identificar como
evolucionan los intereses de los clientes a través de dos herramientas:

» Por una parte, los términos de bisqueda que tienen un nivel de interés
muy alto entre los usuarios y que estan relacionados directamente con las
palabras que se estdn analizando (bisquedas principales).

» Por otra parte, los términos de busqueda en aumento, es decir, aquellos
que han experimentado un crecimiento significativo en un periodo
de tiempo determinado con respecto al periodo de tiempo anterior
(btisquedas mas frecuentes). Véase la figura 10.12.

Herramientas como Hitwise proporcionan también la posibilidad de realizar
estos andlisis de las busquedas.

En relacion con las palabras clave, la herramienta para palabras clave de

Google Adwords nos permite identificar las palabras clave en las que se

deberia estar posicionado, ya sea de forma natural (trafico organico) o pagando
(trafico pagado), ya que permite conocer las palabras clave relacionadas con la
informacién a obtener, indicando el coste medio por clic, el nivel de competencia,
el volumen de bisquedas y las tendencias (véase la figura 10.13).
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Figura 10.12. Ejemplo de bisquedas relacionadas y blsquedas con mayor
crecimiento de Google Insights.
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Figura 10.13. Ejemplo de la herramienta para palabras clave de Google Adwords.

Analisis de segmentacion e identificacion del pablico objetivo

Como sefiala Joseba Lopez Hervella (http://hervellacomunicacion.
com/analizar-competencia/), uno de los objetivos de la publicidad on/ine
es la relevancia, es decir, que los anuncios que se le muestran al usuario estén
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relacionados con sus gustos e intereses. Para conseguirlo, hay herramientas
como Hitwise o DoubleClick Ad Planner de Google que permiten extraer datos

demograficos y psicograficos del publico online para poder orientar las campafas
de comunicacién.

Entre las posibilidades que ofrecen estas herramientas, podemos destacar las
siguientes:

» Realizar una segmentacién demografica para identificar el conjunto de
sitios web utilizados por un puablico objetivo que tenga un determinado
perfil que nos interese.
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Figura 10.14. Ejemplo de segmentacién demografica con DoubleClick Ad Planner.

» Identificar el perfil demogréfico de los usuarios de cualquier sitio web, ya
sea propio o de la competencia, lo que permite analizar las caracteristicas
de quienes visitan nuestra web y las diferencias entre el perfil de nuestro
publico objetivo y el de nuestros principales competidores (figura 10.15).

» Segmentar el ptblico objetivo por estilos de vida, aficiones o categorias y
obtener una lista de los sitios web méas adecuados para dicha audiencia.
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Figura 10.15. Ejemplo de perfil del piblico objetivo de un sitio web
con DoubleClick Ad Planner.

» Segmentar por comportamiento de biisqueda e identificar los sitios web
que frecuentan los usuarios que buscan determinadas palabras clave y asi
colocar los anuncios donde parece més probable que el ptblico objetivo
los vea.

EL ANALISIS DE LA COMPETENCIA A TRAVES DE TECNICAS
CUALITATIVAS

Las técnicas cualitativas nos permiten realizar un andlisis de la competencia
basado en la experiencia del usuario que ofrecen los sitios web de las empresas
que compiten con nosotros. Este tipo de anélisis nos permite identificar las
mejores practicas existentes y los problemas més habituales en las webs de un
determinado sector.

Para ello se pueden utilizar dos tipos de metodologias: los test de usuarios y la
evaluacién heuristica. Vamos a verlos mas en detalle siguiendo para ello a Yusef
Hassan Montero y Sergio Ortega Santamaria (Informe APEI sobre usabilidad).

Test de usuarios

El test de usuarios se basa en la observaciéon de cémo un grupo de usuarios
realizan una serie de tareas sobre el sitio web, analizando los errores que
cometen, el tiempo empleado y su satisfacciéon final una vez terminada cada
tarea. Se trata, por tanto, de una prueba destinada a medir tanto la usabilidad
objetiva (qué y como actda el usuario), como la usabilidad subjetiva (cémo de facil
ha percibido la tarea).
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Es importante que los participantes tengan perfiles acordes con los usuarios
reales o potenciales del sitio web analizado. Si se trata de un sitio web

de la competencia, como acabamos de ver, es posible identificar el perfil
sociodemografico de sus usuarios a través de herramientas como DoubleClick
Ad Planner.

En cuanto a las tareas encomendadas a los participantes, éstas deben ser
habituales, deben estar descritas en términos de objetivos finales y deben ser
especificas y realizables, asi como requerir un periodo de tiempo razonable para
ser completadas.

Una de las ventajas de los test de usuarios es que no sélo se detecta en qué
momentos los usuarios se equivocan o se detienen durante la realizacién de las
tareas, sino también el por qué, es decir, qué es aquello que no entienden o qué les
ha llevado a tomar decisiones equivocadas.

Sin embargo, también presenta limitaciones como son el elevado coste y el
hecho de que, al tratarse de pruebas que se realizan en laboratorio y con tareas
impuestas, la interaccion del usuario se encuentra descontextualizada, lo que
influye en la forma en que éste resuelve los problemas.

Evaluacion heuristica

Consiste en el anélisis del sitio web con el objetivo de identificar posibles
problemas de usabilidad, comprobando para ello el cumplimiento de una serie de
criterios (heuristicas) previamente establecidos. Estos problemas de usabilidad
no sélo deben identificarse, sino que también debe ponderarse su gravedad,
tanto en términos de frecuencia y persistencia del problema, como del impacto o
consecuencias que tendra para el usuario.

La evaluacién heuristica es un proceso sencillo y econémico. Sin embargo,
resulta menos eficaz que el test de usuarios en la deteccién de aquellos problemas
de usabilidad que tienen un mayor impacto en el usuario final.

Asi pues, en el contexto actual, en el que los mercados evolucionan de forma cada
vez mas ripida, las herramientas y andlisis, ya sean cuantitativos o cualitativos,
que hemos expuesto a lo largo de este capitulo nos permiten recopilar
informacion sobre el sector en el que nos movemos, sobre la competencia y

sobre la propia organizacién. Dicha informacién nos puede ayudar a identificar
los puntos fuertes y débiles de nuestros principales competidores y nos sirve

de referencia para medir la posicién que ocupa nuestra empresa en el mercado,
siendo uno de los elementos a tener en cuenta a la hora de tomar decisiones a
corto y a largo plazo.
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11. Planificar
una estrategia SEO
competitiva

Demasiada es la competencia y poco es el espacio donde destacar en motores

de busqueda. Elaborar una estrategia SEO y posteriormente poco a poco ir
aplicandola es solo el comienzo. Una vez que la competicion ha empezado

el proceso de mejora no acaba nunca. Estaremos forzados a seguir creando
contenidos, descubrir nuevos nichos de palabras clave, conseguir links entrantes,
mejorar el CTR en resultados de biisqueda, etc.

Pese a todo esto te animo a que compitas por aquellas palabras clave que mas te
interesen.

No sé exactamente cudl es tu situacion, si estds pensando en desarrollar un nuevo
sitio web, o por el contrario quieres darle un giro en cuanto al SEO para atraer
trafico a tu sitio.

En este capitulo, trataré de exponer un plan de accién, como si de una receta se
tratase y que nos sirva por tanto de referencia, tanto si construimos un sitio web
desde cero, como si actualmente administramos un sitio online.

ESTUDIO DE LA COMPETENCIA

Se dice que derrotar a tu "enemigo" serd més sencillo cuanto mejor lo conozcas.
En el mundo del SEO esto no es una excepcion, conseguir informacién sobre
nuestros competidores es sencillo y existen multitud de herramientas para
ayudarnos a realizar esta tarea, todo se basa en el interés y la perseverancia.

Estos son algunas de las preguntas a las que tenemos que dar respuesta antes de
comenzar nuestra estrategia SEO para competir con una web bien posicionada
en nuestro mismo sector en Internet:

» ;Qué antigiiedad tiene nuestro competidor? La antigiiedad es un factor de
influencia en los resultados de biisqueda y, aunque no es determinante es
un factor de influencia més, se trata de tener toda la informacién posible.
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$Qué estructura tiene dicha web? Conocer los patrones de las url's de
nuestros competidores nos ayudara a organizar mejor la estructura de
nuestra propia web, es mas, tendremos la posibilidad de pulir incluso
esos pequerios errores que la competencia pudiese haber cometido. De lo
que se trata es de sacar el méximo partido a cada minimo detalle.

+Qué numero de paginas, de nuestro competidor, tienen los motores

de bisqueda indexadas? Un gran niimero de paginas indexadas, es
signo de autoridad en una materia. Conocer cuantas paginas de nuestro
competidor tienen indexadas los motores de biisqueda nos dara una idea
sobre el volumen de contenidos a los que nos enfrentamos.

Para averiguar el nimero de paginas indexadas en Google, podemos usar
la siguiente biisqueda en Google: "site:{dominio de nuestro competidor}".

+Nos enfrentamos a un competidor o son varios? Probablemente
tengamos que competir con unos pocos sitios web. Obtener informacién
sobre éstos es sencillo. Herramientas como Compete o OpenSiteExplorer
son claves para conocer gran cantidad de informacién sobre competencia
(autoridad, niimero de enlaces entrantes, etc.).

¢Tiene Google, Yahoo y Bing indexadas todas sus paginas internas? Un
sitio web competidor con un pequefio nimero de paginas indexadas en
motores de bisqueda puede ser un rival débil.

¢Usa nuestro competidor técnicas SEO black hat o poco éticas? Cloaking
(mostrar a los robots un contenido y a los usuarios otro), spamming
(repeticién de palabras clave de un modo excesivo para lograr un mayor
posicionamiento), texto oculto (texto que los usuarios no ven, pero que
existe en el codigo HTML de la pagina), contenido duplicado (contenido
de una pégina que existe en otra anteriormente), etc.

+Qué enlaces entrantes recibe el sitio web de un competidor? Como
muchos otros factores, el niimero y la calidad de estos enlaces ayudan y
determinan popularidad y autoridad global de un sitio web. Herramientas
como Alexa, SEO Profiler, Yahoo Explorer (ahora incluido Bing Webmaster
tools) u OpenSiteExplorer son imprescindibles para obtener este tipo de
informacion. Adicionalmente observemos que usan como texto de enlace
los links entrantes.

¢Son los enlaces internos de nuestro competidor "SEO friendly"? El anchor
text (o texto del enlace) es vital. Un simple vistazo no muy exhaustivo
podremos descubrir debilidades en nuestro competidor.

¢Usa elementos HTML de tipo H1y en caso afirmativo, los usa
correctamente? El buen uso de estas etiquetas es vital en nuestra lucha
por la ascension al primer puesto.
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» ;Esrapido el sitio web de nuestro competidor? Usemos herramientas
de web speed test (tests de velocidad de carga de un sitio web) para
comprobarlo.

DESCUBRIMIENTO DE PALABRAS CLAVE O KEYWORD
RESEARCHING

Como hemos comentado en anteriores capitulos, el SEO nace del valor semantico
que una web aporta a Internet sobre una tematica concreta. La btisqueda de
palabras clave representa un valor seguro de futuro para cualquier sitio web.

Si estds pensando crear un nuevo sitio web, necesitaras nuevos términos
relacionados con la temética de éste y publicar contenidos para conseguir trafico
hacia tu web.

Podemos crearnos una lista de palabras lo mas extensa posible relacionada con lo
que pensamos que los usuarios buscarian en Internet para llegar a nuestro sitio
web.

La competencia también es una buena fuente de ideas, observemos que términos
usan ellos en sus urls, etiquetas #it/e, elementos 41, e incluyamos éstos en nuestra
lista de palabras clave.

El descubrimiento de palabras clave es una tarea a realizar de manera ciclica en
el tiempo.

Actualmente existen multitud de herramientas, bajo estas lineas las que
considero de mayor utilidad son:

» Google AdWords Keyword Tool (herramienta para palabras clave de
AdWords): Esta herramienta permite la introducciéon de palabras o
grupos de éstas ofreciendo informacién util sobre el volumen aproximado
de busquedas mensuales que reciben dichos términos (véase la figura 11.1).

» Google Insights: Es una potente herramienta para el anlisis de nichos de
palabras clave estacionales o que fluctian. Por lo general el volumen de
busquedas sobre un término o grupo de éstos puede variar con el tiempo.
Muchos términos estin sujetos a noticias, modas, tendencias, etc. Esta
herramienta ofrece informacién sobre el volumen de busqueda que tiene
un término a lo largo del tiempo con todas sus variaciones. Es una de
las herramientas gratuitas més completas en este aspecto, permitiendo
bastantes métodos de filtrado (por region, fecha, pais, etc.). Todo ello
ofreciéndonos informacion grafica de facil asimilacién e interpretacion.
Una de las tinicas desventajas es que no muestran el volumen real de
busquedas absoluta, sino que los datos normalizados se muestran en una
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escala de 1a100. El uso de esta herramienta en combinacién con Google
AdWords Keyword Tool nos ofrece una completa visién de los intereses de
los usuarios (figura 11.2).
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« C 8 nitps//adwordsgooglees/o/Target xplorer?_u=1; 314845340 w o 8 ER ®; & 5
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Figura 11.1. Observamos como la herramienta para palabras clave de AdWords nos
ofrece una buena primera aproximacion sobre el interés que genera un término en
Internet.

Existen multitud de herramientas extra que nos pueden dar ideas en lo referente
al descubrimiento de palabras clave, bajo mi punto de vista las anteriormente
nombradas son las mdas importantes, aunque también puedes usar las siguientes:
[free keyword sugestion tool de wordtracker, SEMRush y Free search term suggestion
tool de Trellian, etc.

Por otro lado para aumentar la riqueza de nuestro estudio, se recomienda buscar
el mayor niimero de sinénimos de todas las palabras clave que hemos recogido.
Esta accién aumentara la calidad de nuestro descubrimiento de palabras clave.
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Figura 11.2. Google Insights no ofrece datos exactos, pero resulta muy (til para
observar la evolucién de un término en Internet a lo largo del tiempo permitiendo
opciones de filtrado interesantes.

ORGANIZACION DE LA NAVEGACION
EN NUESTRO SITIO WEB

Debemos plantearnos una estructura de navegacioén organizada de tal forma que
las paginas de contenido sean accesibles y no estén a un gran ntimero de clics

de la pagina principal. No olvidemos que estructurar nuestras urls nos ayudara
también en este proceso. Una gran ayuda para realizar correctamente esta tarea
consiste en identificar todos los tipos de pagina que queremos servir al usuario
en nuestro sitio web, y construir un patrén de url para cada tipo es una tarea

de una gran importancia. Es adecuado que estos patrones no sean demasiado
largos. Asi evitaremos que en los fragmentos de resultados de bisqueda nuestras
urls no se muestren correctamente (es una cuestién estética a nivel de fragmento
de resultados). Por otro lado trata de mantener una estructura de carpetas

16gica para organizar los contenidos. Piensa en cémo organizarias dentro de
directorios los diferentes contenidos y crea los correspondientes patrones de la
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misma forma. Esta tarea no solo ayudara a los motores de bisqueda a tener una
idea clara sobre nuestro sitio web, sino que nos ayudara a entender mejor como
organizar éste.

Un ejemplo de patrones que podriamos usar es el siguiente:

» http://{dominio}: Representaria nuestra pagina principal. Podriamos
adquirir un nombre de dominio que tuviese alguna de las palabras mas
importantes y representativas de nuestro sitio web con las que queremos
lograr una buena posicién en buscadores

» http://{dominio}/{tema}: Podriamos construir una pagina principal
tematica que fuese un compendio de los contenidos de mayor importancia
dentro de este tema.

» http://{dominio}/{tema}/{titulo contenido}: Usando este patrén para una
pégina de detalle de un contenido nos garantizaria una url mas corta,
como consecuencia las palabras clave de la url se encontrarian més cerca
del comienzo de la url, lo que favorece también el posicionamiento.

Este ejemplo basico de estructura permite tener todas nuestras paginas
de contenido bajo un tema concreto y suele funcionar muy bien en lo
referente a que el motor de bisqueda haga una correcta composicién de
lugar sobre c6mo es nuestro sitio web.

Estudia como la competencia ha organizado su sitio web, identifica que
tipos de paginas usan y que podrias hacer para acortar sus patrones de url.

ORGANIZAR HTMLY EL CONTENIDO DE NUESTRAS PAGINAS

Como hemos comentado en anteriores capitulos, el nimero de Kbytes influye en
lo referente a la velocidad de un sitio web, debemos organizar nuestro HTML de
tal forma que los enlaces de navegacién se encuentren lo mas al inicio posible del
documento para inmediatamente después incluir el contenido que serd indexado
por los navegadores, de esta forma conseguiremos una optimizacién en la
velocidad de paginas indexadas.

Por otro lado deberemos crear nuestros elementos title, meta description 'y meta
keywords, b1, siguiendo los criterios de calidad anteriormente desarrollados en
previos capitulos.

Usemos la concordancia seméntica en la creacién de contenidos y no perdamos
de vista la densidad de palabras clave para maximizar el posicionamiento.
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ALTA EN HERRAMIENTAS DE WEBMASTERS

Actualmente los principales motores de buisqueda disponen de herramientas
para webmasters donde ofrecen informacién sobre el sitio indexado. Para ello

podemos darnos de alta en estas herramientas y asi beneficiarnos de informacion

adicional realmente valiosa sobre:

>

vVvyVvyVvyy

Errores de rastreo

Palabras clave més usadas en nuestro sitio web.

CTR que obtienen nuestros fragmentos en las biisquedas.
Rendimiento y velocidad de carga de nuestro sitio web.
Sugerencias de HTML.

Enlaces externos e internos.

Favorecer la indexacién de nuestras paginas a los motores de biisqueda
es una tarea que cualquier SEO considera obligatoria. Usando un sitemap
- fichero xml, que contiene aquellas paginas que componen nuestro sitio
web, asi como la prioridad en la que éstas cambian - podremos facilitar

a los motores de biisqueda toda la informacién sobre la estructura de
nuestro sitio web. Estos leeran su contenido y realizarén visitas acordes a
nuestro sitio web usando dicho fichero.

Anélogamente, para evitar que ciertas paginas sean indexadas (un buen
ejemplo es el RSS de un sitio web) deberemos disponer de un fichero
Robots.txt desde donde podremos indicar a los motores de bisqueda

a que paginas denegamos el acceso a los spiders o crawlers (véanse las
figuras 11.3 y 11.4).

USO DE HERRAMIENTAS DE METRICA WEB

Qué paginas son las mas visitadas, cudl es el tiempo medio de un usuario en
nuestro sitio, o qué tasa de rebote (tasa que indica el tanto por ciento de usuarios
que abandonan nuestro sitio web tras solo haber visualizado una pégina)
también nos facilitan informacién y nos ayudan a realizar esos mdltiples y
pequefios ajustes que se producen en cualquier estrategia SEO. Bajo mi punto de
vista, Google Analytics, es una de esas herramientas obligatorias que cualquier

administrador web deberia usar. Afiadiendo un pequefio codigo javascript, a cada

una de nuestras péginas del sitio web, obtendremos informacién detallada sobre
cudl es el origen de nuestras visitas, paginas vistas, datos demograficos sobre los
usuarios, tasas de rebote, etc.
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Figura 11.3. La herramienta para Webmasters de Google ofrece informacion vital que
nos facilitara mejorar nuestra estrategia y adaptarla con el tiempo.
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Figura 11.4. En la imagen, el gran nimero de opciones de las que dispone la
herramienta para Webmasters de Bing.

Es recomendable vincular Google Analytics a la Herramienta de Google para
Webmasters para obtener los datos sobre SEO dentro de analytics (CTR, datos
sobre paginas de contenido de mayor importancia, etc.)
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Figura 11.5. La vinculacion de Google Analytics y Google Webmasters hacen de
la primera herramienta la mas completa del mercado ofreciendo gran nimero de
herramientas que nos ofreceran informacion para adaptar nuestra estrategia SEO.

SISTEMAS DE REDIRECCION DE URLS

Un sistema de redirecciones 301y reescritura de urls garantiza la flexibilidad
necesaria en cualquier estrategia SEO a largo plazo. Si actualmente somos
administradores de un sitio web y nuestros patrones de url no son "SEO
[friend]y" (no siguen las recomendaciones SEO) necesitaremos usar un sistema
de redireccionamiento para conservar el page authority de cada una de las urls
de nuestro sitio web indexadas en los motores de bisqueda. Podemos usar el
siguiente ejemplo, imaginemos que tenemos un sitio web con las siguientes urls
indexadas por buscadores:

» http://{dominio}/Tema.php?Id={identificador de contenido} para una
pégina tematica.

» http://{dominio}/Detalle.php?Id={identificador de contenido} para una
pagina de detalle de un contenido.

Por otro lado estamos interesados en cambiar estos patrones de urls por los
siguientes:

» http://{dominio}/{titulo del tema} para una pagina temética.

» http://{dominio}/{titulo del tema}/{titulo del contenido} para una pagina
temaética.
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Nuestra labor consistiria en mapear cada peticion hacia una pagina con este
patroén: http://{dominio}/Tema.php?Id={identificador de contenido} hacia el
patrén nuevo. Para esto es necesario un sistema de redireccion (301 "moved
permanently”) que permitiese transferir cualquier peticién antiguo patrén de
url hacia una url siguiendo el nuevo patrén. Un profesional del SEO nunca
cambia la forma de sus urls sin realizar redirecciones 301, ya que sin este tipo
de redirecciéon los motores de busqueda des indexarian las antiguas urls, cuyas
paginas tienen actualmente un page authority, e indexarian las nuevas sin
transferir el page authority de las anteriores.

OPTIMIZAR EL RENDIMIENTO DEL SITIO

Como ya hemos visto, el rendimiento del sitio es un factor importante en SEO.
Para optimizar la velocidad deberiamos:

» Minimizar el tamafio de nuestro documento HTML.

» Comprimir en la medida de lo posible cada uno de los recursos que
servimos a un navegador usando la compresiéon Gzip.

» Usar cache (memoria del servidor) para almacenar los resultados de
consultas habituales y costosas a nuestras bases de datos y asi evitar
ejecuciones innecesarias de SQL pesado

» Evitar los tiempos de espera producidos por las miiltiples peticiones de
ficheros de recursos al mismo dominio (usemos distintos dominios para
distribuir las llamadas).

» Minimicemos el tamafio de nuestras hojas de estilo y archivos javascript.

Finalmente testeemos la velocidad de nuestro sitio web usando herramientas
como la herramienta de diagnostico en Google Webmasters Tool, SiteSpeed, Pingdom
tools o Free Website Performance Test, etc (véanse las figuras 11.6 y 11.7).

CONTROLAR EL CONTENIDO DUPLICADO

Debemos tener un sistema de gestion de contenidos (herramienta usada
normalmente para afiadir paginas de contenidos a un sitio web) que permita un
cémodo y correcto control del contenido duplicado. Un requisito obligado es el
uso de elementos de tipo canonical para indicar a los motores de bisqueda que
pégina de contenido es la original, en caso de tener varias paginas de contenido
duplicado.
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Figura11.6. Ejemplo de test de velocidad usando Pingdom Tools que una vez
realizado el test, nos muestra una puntuacién de o a 100 donde 100 es una pagina

totalmente optimizada desde el punto de vista del rendimiento.
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Figura 11.7. Ejemplo de un test de velocidad, realizado con SiteSpeed, a una web

cuyo rendimiento es bajo.
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Compartir contenido en Internet es algo habitual, particularmente estoy a favor
de que otra web publique contenido de otra siempre y cuando cite la fuente
original de contenido, pero existen competidores poco éticos que, usando
técnicas SEO black hat, se apropian de contenido no desarrollado por ellos.

La tarea de detectar contenido duplicado puede parecernos a simple vista algo
complejo, como buscar una aguja en un pajar, realmente no lo es gracias a
herramientas que permiten localizar webs que usan contenido de otras, algunas
de las que recomiendo son las siguientes:

» Copyscape: Bajo mi punto de vista de las mejores, tan solo hay que
introducir contenido original creado para nuestro sitio web, y nos
mostraré un pequefio informe con las diez primeras paginas que estin
usando nuestro contenido. Esta herramienta no es gratuita, para poder
obtener un informe més detallado es necesaria una cuenta Premium.

= The comparison balow was created by Copyscape, which saarched for copiss of this pags
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It 25.com
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Figura 11.8. Copyscape es capaz de encontrar el tanto por ciento de coincidencia
de texto entre dos paginas distintas.

» Similar page checker: Permite obtener que tanto por ciento entre dos sitios
web es duplicado. También muy interesante y gratuita.
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» Plagium: Dado un texto de entrada localiza que sitios webs estan usando
dicho texto. Es gratuita.
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Figura 11.9. Plagium permite buscar coincidencias de un texto determinado
en sitios web distintos.
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INTRODUCCION

Con el resurgir de las startups tras el colapso de las .com en el aio 2000,

la aparicién de las redes sociales, los nuevos estandares web (HTML 5,
microformatos, etc.) y los teléfonos moéviles inteligentes y tablets, se ha

ido creando un perfil de profesional de las nuevas tecnologias que posee
conocimientos y experiencia en diferentes &mbitos. Sin embargo, estos
profesionales suelen estar muy lejos en sus empresas del alcance de la toma de
decisiones. Craso error. Si bien en otros &mbitos se pueden tomar decisiones a
nivel estratégico con escasos conocimientos técnicos, en el mundo del desarrollo
mo6vil no conocer las capacidades y posibilidades de la tecnologia puede llevar a
decisiones equivocadas o insuficientes.

De modo que, si planeas realizar una campaiia de marketing mévil, la regla
nuamero uno es conocer las tecnologias méviles perfectamente, qué puedes hacer
y qué no puedes hacer (véase la figura 12.1).

ESTADO DEL PANORAMA MOVIL

Conozcamos ahora el estado del panorama mévil, cémo esta formando parte de
nuestra vida y cdmo estamos asimilando este nuevo paradigma.

Partamos de la base de algo que puede descolocarnos: la movilidad es una verdad
a medias. Si bien los méviles nos permiten disponer de un dispositivo con la
capacidad de un ordenador personal en cualquier momento y en cualquier lugar,
también es cierto, como demuestran las estadisticas, que hacemos un gran uso de
nuestros dispositivos desde la comodidad de nuestra casa. Los méviles y tablets
ofrecen (por lo general) una experiencia de uso superior a la de los ordenadores
de escritorio, asi que, spor qué no utilizarlos también en estas situaciones? Esto
nos indica la importancia de definir una gran variedad de contextos a la hora de
preparar una campaifia, no s6lo en movilidad.
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actual

No permitir

Figura 12.1. Los navegadores méviles son compatibles con la tecnologia
HTML 5 lo que permite que éstos puedan geolocalizar la posicién

del usuario. Twitter utiliza esta funcionalidad para geoposicionar

los tweets que se envian desde su plataforma.

Una vez aclarado esto, no deberia sorprendernos estadisticas como las que recoge
Milagro Mobile Marketing (milagromobilemarketing.com) segin las que el 86% de
los usuarios de internet mévil utilizan sus dispositivos mientras ven la television.
Esto puede abrir nuevas vias de promocién de contenidos para las televisiones

y empresas audiovisuales mediante las plataformas méviles para mejorar la
comunicacion e interaccion con el usuario u ofrecerles otros contenidos que les
pueden interesar (figura 12.2).

Otro elemento que nos define a los usuarios de méviles y fablets es que no nos
separamos de ellos. Se estd produciendo un fenémeno de identificacién con
el dispositivo pocas veces visto anteriormente en la historia de la tecnologia,
convirtiéndose los terminales en verdaderas extensiones de nosotros mismos.

Esto explicaria por qué tareas comunes como consultar el estado de tu cuenta
corriente en el banco, averiguar como se puede llegar a un lugar que no
conocemos, leer el correo electrénico u hojear el periédico, estamos pasando

a realizarlas con estos asistentes personales que podemos guardar en nuestro
bolsillo. Incluso en situaciones en las que el mévil no brinda la mejor experiencia
de uso para consumir ese contenido o servicio (véanse las figura 12.3 y 12.4).
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Figura 12.2. Aplicaciones como Zeebox (s6lo disponible en Reino Unido
actualmente) sirven de uni6n entre canales tan distintos como la television
y las redes sociales permitiendo, entre otras cosas, comentar los programas
o series que estamos viendo en directo.

WHY POSITIVE REINFORCEMENT 15 IMPORTANT

- Are You Giving Your Users Positive
ML Feedback?

vzt By Paul Boag

it = =

We love to tell users that they have done something wrong. We
have error messages for everything from poarly formatted
Busineis talephone numbers to incorrect logins, But what about sur
user's successes, do we celebrate them? Do we tall them they are
deing something right?

Figura 12.3. Captura de la web Smashing Magazine (smashingmagazine.com)
en resoluciones de pantalla para navegadores de escritorio.
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Are You Giving
Your Users
Positive
Feedback?
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Figura 12.4. Captura de la web Smashing Magazine en un navegador mévil. Como
se evidencia en la imagen, los contenidos se muestran de una forma mas directa 'y
sencilla al usuario. En muchos casos, como éste, el usuario de dispositivos méviles
tiene una experiencia de uso mejorada respecto a la version de navegador de
escritorio.

Todo esto tiene una contrapartida: si tus contenidos tienen presencia digital,
el usuario espera poder disfrutar de esos contenidos correctamente en su
dispositivo.

Por ejemplo, los consumidores acostumbran a comparar precios y caracteristicas
de los productos por internet antes de realizar la compra. Es por ello que esperan
poder comparar esos productos desde su mévil también ya que éste les permite
realizar la operacién desde una tienda. Poder disponer de informacién relevante
de un producto mientras lo tienes delante de ti es uno de los grandes avances
para el consumidor que ha supuesto la aparicién de las aplicaciones méviles. Y
como veremos més adelante, las estadisticas lo confirman.

Como puedes ver, el ambito mévil es un prisma con muchas aristas, casi infinitas,
en el que conocer cdmo estamos estableciendo la relacién con esta nueva
tecnologia nos puede ayudar a entender de qué manera nos podemos comunicar
mejor con el usuario, que es el objetivo tltimo de cualquier accién de marketing.
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5 RAZONES POR LAS QUE REALIZAR UNA CAMPANA
DE MARKETING MOVIL

A lo largo de este libro hemos conocido diversas razones por las que las
campafas de marketing mévil pueden potenciar la promocién de nuestro
producto o servicio. Recapitulemos ahora algunas de las mis importantes:

|

Debido al alto grado de penetracion de los smartphones en el mercado
espaiiol, que ronda el 49% segin el estudio de la compaifiia TNS realizado
durante este afio (2012), con toda probabilidad, un ntimero significativo
de clientes y usuarios accederin a tus contenidos mediante uno de estos
dispositivos. Si tu camparia no esta orientada u optimizada para méviles,
squé razén hay para ponerle obsticulos al cliente?

Como hemos visto en un capitulo anterior, las redes sociales y las
plataformas méviles son perfectamente complementarios. Si sumamos
la capacidad de difusién de unos con la movilidad de los otros podemos
generar una comunicacién con los usuarios fluida que nos permita
transmitirle mejor el mensaje de nuestra campaiia.

Las camparias de marketing mévil originales y creativas, que exploran
nuevas posibilidades en el uso de nuestros dispositivos, tienen un alto
grado de éxito y suponen una ventaja competitiva frente a otras empresas
del mismo dmbito. Starbucks, por ejemplo, fue pionera en el pago por
movil desarrollando una aplicacién nativa para iPhone mediante la cual
podias pagar tu café en uno de sus establecimientos; mientras otras
empresas de su sector se deciden a implantar este sistema, Starbucks
puede presumir de haber recibido 42 millones de pagos a través de su
aplicacion (véase la figura 12.5).

Lanzar una campafia basada en dispositivos méviles u optimizada para
ellos es una forma de recompensar a los usuarios por el tiempo que nos
dedican. Los desarrollos méviles, a cambio, ponen a disposicién de estos
usuarios contenidos concisos y funcionalidades sencillas, ofreciéndoles
sélo lo que necesita.

En caso contrario, si no aprovechas las plataformas méviles, estis
perdiendo multiples oportunidades de negocio: anuncios méviles,
publicidad en aplicaciones (in-app marketing), pago por mévil, mercado

de aplicaciones, etc. Y no solo estas oportunidades, sino todas las nuevas
formas de promocién que van apareciendo cada dia y que pueden suponer
una fuente de retorno de la inversion.
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Figura 12.5. Con la aplicacién de Starbucks (sélo disponible en Estados Unidos
actualmente) se pueden realizar los pagos en sus tiendas como si de un monedero
virtual se tratase. Fuente: Captura del App Store de Apple.

ESTADISTICAS PARA CONVENCER A TU JEFE
(O PARA CONVENCERTE ATI MISMO)

>

>

Se calcula que existe en el mercado més de un billén de dispositivos
moéviles.

Espaiia tiene gran indice de penetracion en el mercado mévil: un 49% de
la poblacién dispone de un smartphone.

E150% de las biisquedas locales se realizan ya desde estos dispositivos.
Este es un dato especialmente relevante para los negocios que tienen una
presencia con tiendas fisicas cuya informaciéon puede ser optimizada para
ser localizada por usuarios que se encuentren cerca geograficamente.

Uno de cada tres usuarios utilizan su mévil para encontrar lugares
interesantes, lo que demuestra el éxito de redes sociales como Foursquare
entre una audiencia mundial.

Uno de cada tres usuarios de la red social Facebook accede mediante
dispositivo mévil, demostrando la simbiosis de la que hablabamos en
capitulos anteriores entre dispositivos méviles y redes sociales.

Como deciamos anteriormente, el usuario movil estd acostumbrado a
comparar productos cuando se encuentra en una tienda. Lo sorprendente
es el porcentaje en el que lo hace: 46%.
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Por dltimo, una estadistica muy esclarecedora: el 23% de los usuarios
estan dispuestos a recibir publicidad y contenidos promocionales si estos
encajan en sus gustos y preferencias. Esto nos indica la importancia de
conocer a nuestros usuarios y clientes para poder saber qué es lo que
esperan que les ofrezcamos.

Tras conocer todos estos datos sélo queda preguntar: jestds convencido?

ELEMENTOS DE UNA CAMPANA DE MARKETING MOVIL

Te preguntaras qué elementos de las camparias de marketing mévil son
imprescindibles para asegurar su éxito. Aunque mucho me temo que no existe
una férmula mégica, si que podemos aventurar algunos de los mas importantes:

>

Define los objetivos y la audiencia de la campafia como harias en cualquier
otra accién de marketing. ;Buscas aumentar la participaciéon de los
usuarios, mejorar tu imagen de marca o fidelizar a tus clientes? Analiza

en profundidad qué deseas obtener asi como la audiencia a la que te vas a
dirigir ya que estas dos variables pueden definir qué herramienta es mas
apropiada para tu campaiia: publicidad en la aplicacion (in-app marketing),
advergaming, una pagina de aterrizaje optimizada para méviles, un cupén
de descuento mévil, anuncios en bisquedas méviles, etc.

Crea campaiias integrales, multicanal. Ya hemos comprobado el éxito de
las camparias integrales para transmitir un mensaje promocional. Cuando
planifiques tu préxima campafia, piensa como puedes utilizar los diferentes
canales (redes sociales, dispositivos méviles, tiendas fisicas, anuncios

en prensa, etc.) y, sobre todo, cémo unirlos para que tengan coherencia y
continuidad. Tecnologias como los cédigos QR y los chips NFC ofrecen un
interesante nexo de unién entre los canales digital y fisico.

Determina un presupuesto para la campafia, pues eso influird en

tus decisiones. Por ejemplo, el desarrollo de una aplicacién nativa
creada expresamente para una campaifia se puede escapar de tu limite
presupuestario. Sin embargo, recuerda que si tu campafia estd basada en
la promocién de contenidos, es muy recomendable que optimices éstos
para los dispositivos méviles.

Define las métricas de éxito de la campafia antes de lanzarla. Basate en los
objetivos que definiste anteriormente y preguntate si la métrica te ayuda a
comprobar si estos objetivos se estan alcanzando. Y no olvides realizar un
seguimiento continuo de las métricas. Si aparece cualquier problema no
previsto en tu campafia, reajusta si es necesario.

Realiza un seguimiento de la campafia hasta que ésta haya finalizado y
provee soporte a los usuarios durante algo mas de tiempo. Como ya hemos
visto, el lanzamiento de aplicaciones nativas implica un seguimiento y
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actualizaciones continuas. Aprovecha esta oportunidad para dar un buen
servicio de atencién al cliente y averiguar qué esta fallando en tu campana
baséndote en sus comentarios.

Se pueden establecer mas elementos que puedan formar parte de nuestra
estrategia, pero con los resefiados anteriormente tendrés la base de una buena
estructura de campaiia.

YES WE CAN! LA ESTRATEGIA MOVIL DE BARACK OBAMA

Mucho se habla de la buena utilizacién del medio mévil que hace el equipo
del presidente de los Estados Unidos Barack Obama para promocionar sus
campafas. Veamos algunas de las claves de tan exitosa estrategia:

» Contenidos optimizados para los dispositivos méviles, objetivos muy
claros (que los usuarios donen una cantidad a la campaiia o dejen su
email) y una usabilidad a prueba de bombas que permite que el usuario
sepa perfectamente en cada momento qué puede hacer en la web o la
aplicacion de las que dispone.

r -

| S

1| it movistar = I 1942 E%

1 LATEST NEWS ]
PHOTOS & VIDED o
EVENTS ]
MESSAGES o
ABOUT 2012 [}

J

Figura 12.6. La informacion en la pagina web optimizada para méviles del
presidente Obama es extremadamente clara y sencilla, sin posibilidad de confusion.

» Contenido actualizado y noticias en tiempo real de la campafia (véase la
figura 12.7).
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THE VERY LATEST

One more organizer
| By Mary Hough on July 15, 2012
ShareThis  HLke 1
W Teeet 0 -

Figura 12.7. La informacién en la web es permanentemente actualizada, de forma
que el usuario va a poder acceder a informacion reciente en cualquier momento.

» Banners contextualizados formando parte del contenido que solicitan el
email del usuario a cambio de poder acceder a la informacion.

President Obama’s
PLAN FOR THE
ECONOMY

1 |LEAD THE WORLD IN
COLLEGE GRADUATES BY
20

T4

Figura 12.8. Ejemplo de banners contextualizados formando parte del contenido.
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» Lanzar periédicamente campanas potencialmente virales como "Give me
hope" u "ObamacCare".

» Facilitar a los usuarios que éstos compartan los contenidos (sea a través
de 1a web o a través de la aplicacion) en las redes sociales.

Loginto
BarackObama.com

f Log in with Facebook

Emall

Figura 12.9. Integracion con redes sociales. La pagina permite identificarse con sus
credenciales de Facebook.

» Un disefio sencillo y atractivo que resalta la funcionalidad de la pdgina y
de la aplicacién.

» Localizacién en espaiiol para sus usuarios hispanohablantes.

Seguro que una campaifia mévil no es suficiente para hacerte ganar unas
elecciones pero, visto el éxito de esta estrategia, ayuda. ;Verdad, Mr. Obama?
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DONATIVOS
t 2 2 2b b 2h 2%

VOTEMOS
TODOS

Figura 12.10. La pagina tiene una versién para usuarios hispanohablantes
para poder llegar a todos los seguidores del presidente norteamericano.
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13. La estrategia
de medicion online

ESTRATEGIA DE NEGOCIO Y ESTRATEGIA
DE MEDICION ONLINE

Tal y como comenta Maribel Morales (Analitica web para empresas: Arte,
ingenio y anticipacion), en ocasiones, cuando se habla de analitica web, a lo que
se estd haciendo referencia en realidad es a métricas bésicas, tales como paginas
vistas, visitas, usuarios Gnicos y algiin indicador relevante como la tasa de rebote
o la tasa de abandono. Sin embargo, muchas de las herramientas de analitica web
actuales van mas alld y nos proporcionan no sélo informacién para saber qué
esta ocurriendo en nuestro sitio web, sino también informacién para evaluar la
efectividad de las acciones on/ine que estamos realizando y, en funcién de ello,
modificar y mejorar estas acciones de modo que podamos optimizar nuestra
estrategia de negocio online.

Sin embargo, como sefiala Maribel Morales "para ello es necesario alinear los
objetivos de la analitica web con los objetivos estratégicos de la empresa, creando
los KPI necesarios (...) y analizando su evolucién para comprobar si se cumplen o
no los objetivos establecidos".

+Cémo podemos alinear la estrategia de medicién online con la estrategia de
negocio? Segtin Juan Manuel Damia (http://analytics20.org/es/
modelo-analytics-20/), esta alineacion tiene dos flujos de actividades
principales:

» Definicion estratégica (de arriba hacia abajo). Se trata de un flujo
descendente que permite alinear la estrategia de medicién con la
estrategia de negocio. Este proceso empieza con el andlisis de la estrategia
corporativa de la empresa y continda con el disefio de la estructura del
sistema de informacién que se va a utilizar para medir, procesar, analizar
y, finalmente, reportar la informacion.
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» Proceso dindmico de analitica (de abajo hacia arriba). Se trata de un flujo

ascendente cuyo objetivo es proporcionar de manera inmediata a cada
area de la empresa la informacién relevante que necesita para llevar a
cabo los procesos de control y toma de decisiones eficientemente.

La siguiente pirdmide es una representacion grafica de dicho modelo.

+
sense

sense

STUrAlEPIc

| EVE]

indicator
information
- . . . 3‘!!""1 i
internet information T

Figura 13.1. Flujos de actividades para alinear la estrategia de medicién online con
la estrategia de negocio (Fuente: Juan Manuel Damia, http://analytics20.
org/es/modelo-analytics-20/).

La informacién de la base se caracteriza por ser mds operativa (métricas).
Pero, al subir niveles en la piramide, la informacién se vuelve més estratégica
(indicadores clave de rendimiento o KPI e indicadores estratégicos o KSI).
Veamos més en detalle el significado de cada uno de los niveles.

» Informacién de Internet. Se trata de aquella informacién que se genera

por el mero hecho de lanzar un proyecto en Internet, es decir, se trata de la
informacién que existe en Internet con independencia de que esté siendo
registrada o no.

Informacion. Es aquella informacion que esté siendo registrada, antes de
ser procesada. En este nivel se incluiria la informacién recogida por las
métricas que nos proporcionan las herramientas de analitica web. Se trata
de la informacién mas operativa y menos estratégica.

Indicadores. Son el resultado de combinar o relacionar al menos dos
métricas. Normalmente, sus destinatarios son las personas que componen
el nucleo operativo de la organizacion.

Indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators o KPI). Se
trata de indicadores que proporcionan la informacién de cardcter mas
estratégico en el nivel de operaciones. Sus destinatarios son los directivos
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de nivel medio y alto, y les ayudan a entender c6mo le estd yendo a la
empresa y cudles son los siguientes pasos a dar sin necesidad de entrar en
detalles puramente operativos.

Segun Maribel Morales, existen cuatro KPI que son basicos en cualquier
estrategia de medicién online y que se han analizado en detalle en el
capitulo 3:

1. Porcentaje de abandono.

2. Porcentaje de usuarios que visitan el sitio web con un tiempo inferior
a un minuto (una de las formas de medir la tasa de rebote en base al
tiempo).

3. Porcentaje de usuarios recurrentes o leales.
4. Porcentaje de conversion.

» Indicadores estratégicos (Key Strategic Indicators o KSI). Se trata de
indicadores que proporcionan informacién directamente relacionada
con la estrategia corporativa. Va dirigida a la alta direccién y le permite
hacer seguimiento de varias unidades de negocio sin necesidad de prestar
atencién a los detalles de cada una de ellas.

Teniendo claro que la estrategia de medicién debe estar alineada con la estrategia
de negocio, vamos a centrarnos en el proceso para elaborar dicha estrategia de
medicion online.

Para Daniel Waisberg y Avinash Kaushik (Web Analytics 2.0: Empowering
Customer Centricity), la estrategia de medicion online (web analytics process)
tiene como objetivo entender y mejorar la experiencia de nuestros usuarios,
incrementando los ingresos procedentes de nuestro negocio online. No se trata
de una herramienta para generar informes, sino de un proceso que nos permite
implementar un procedimiento de mejora y optimizacién continua de nuestro
sitio web.

El siguiente grafico muestra las diferentes fases o etapas del proceso de analitica
web.

Define Build Collect Analyze Implement
Goals KPIs Data Data Changes

Repeat

Figura 13.2. El proceso de analitica web (Fuente: Daniel Waisberg y Avinash Kaushik,
Web Analytics 2.0: Empowering Customer Centricity).
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Este proceso permite comparar los costes de adquisicién de los clientes con los
beneficios generados, con el objetivo de analizar el comportamiento online de los
clientes més rentables y optimizar el sitio web, mejorando su rendimiento y su
rentabilidad. Veamos mas en detalle en qué consiste cada una de las etapas.

» Definicion de objetivos. Responder a la pregunta spor qué existe nuestro
sitio web? es esencial a 1a hora de identificar los objetivos de nuestra web.
Cada sitio tiene su propia respuesta para esta pregunta, por ejemplo:
el objetivo de un sitio de comercio electrénico serd vender productos;
el objetivo de un sitio de soporte sera resolver los problemas de los
clientes; y el objetivo de un sitio informativo serd suministrar contenidos.
Definir los objetivos de un sitio web es clave a la hora de identificar los
indicadores que se van a utilizar para medir el éxito de este canal.

» Definicién de los indicadores clave de rendimiento (KPI). Estos
indicadores nos van a permitir analizar si los objetivos del sitio web se
estan cumpliendo o no. Ademés, deberian proporcionarnos informacién
que nos permita definir acciones para conseguir alcanzar los objetivos
fijados.

D. Waisberg y A. Kaushik hacen una clasificacion de los indicadores,
en funcién de sus destinatarios, parecida a la que hace J. M. Damia, y
distinguen entre:

1. Informes relativos al cumplimiento de los objetivos globales del sitio
web, y que van dirigidos a la alta direccién.

2. Informes sobre el rendimiento de las campanas y el resultado de
proyectos de optimizacién del sitio web, y cuyos destinatarios son los
directivos de nivel medio-alto.

3. Informacién detallada y técnica sobre el rendimiento del sitio web, y
que es gestionada por los analistas web.

Las caracteristicas que debe reunir un buen indicador son las siguientes:

» Sencillo. No hay que olvidar que es probable que las acciones que
se vayan a definir en base a la informacién proporcionada por estos
indicadores sean tomadas por personas con conocimientos muy
diferentes y que pertenecen a distintos departamentos. Por lo tanto, si
sélo el analista web es capaz de entender el significado del indicador,
es muy probable que, en la prictica, nadie lo utilice. A modo de
ejemplo, fijémonos en la tasa de rebote. Se define como el porcentaje
de visitas en las que sélo se ve una pégina, por lo que es un indicador
facil de comprender.
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» Relevante. Cada sitio web es diferente y tiene sus propios objetivos.
Los indicadores que se definan deben permitir analizar el grado de
cumplimiento de los objetivos especificos del sitio web en cuestion.
Siguiendo con el ejemplo de la tasa de rebote, se trata de un indicador
relevante ya que nos ayuda a identificar pdginas con bajo rendimiento.

» En tiempo real. Unos indicadores adecuados han de poder ser
generados de forma 4gil para que sus destinatarios puedan tomar
decisiones en tiempo real. Hay que tener en cuenta que indicadores
que podrian ser calificados de excelentes pueden resultar indtiles si,
por ejemplo, se necesita un mes para recopilar la informacién y los
cambios en el sector se producen semanalmente. En el caso de la tasa
de rebote, se trata de una métrica estandar incluida en la mayoria de
herramientas de analitica web.

» Evidente. Es importante que la informacién que proporciona el
indicador sea entendida rapidamente por sus destinatarios y que éstos
puedan tomar decisiones de forma inmediata. Si observamos la tasa
de rebote, podemos identificar de forma inmediata aquellos elementos
que requieren una atencion especial: paginas que presentan una tasa
de rebote entre el 25 y el 30 por 100 tienen un rendimiento adecuado;
si la tasa de rebote estd alrededor del 50 por 100, se trata de paginas
a las que hay que prestar una atencién especial; tasas de rebote
superiores al 70 por 100 son realmente probleméticas.

» Recopilacién de datos. Es imprescindible que los datos se recojan de
forma precisa para poder ser analizados posteriormente, ya que la
manera en que se recopilan los datos tiene una influencia decisiva en
los resultados del andlisis. Los diferentes métodos que utilizan las
herramientas de analitica web para recoger los datos serédn objeto de
atencioén especial en el capitulo 19.

» Anadlisis de la informacién. Este andlisis va a permitir entender el
comportamiento de los usuarios. Para ello, deben identificarse aquellos
tipos de informes estadisticos que nos permitan definir de forma
inmediata acciones destinadas a optimizar nuestro sitio web.

» Implementar cambios. Se podria afirmar que la informacién recopilada y
los andlisis realizados carecen de utilidad a menos que sirvan para definir
acciones de mejora que vayan a llevarse a la practica. La optimizacion
de un sitio web es, en realidad, un proceso continuo en el que cada etapa
consiste en implementar pequefias mejoras y, a continuacién, analizar su
impacto, siendo el resultado de este andlisis el punto de partida para la
siguiente accion de mejora.
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A continuacion, se va a analizar con més detalle las diferentes etapas del proceso
de analitica web.

ETAPAS DEL PROCESO DE ANALITICAWEB

Dentro del proceso global de analitica web que se acaba de exponer, resulta
esencial definir los objetivos de medicién web. Para analizar si estos objetivos se
estdn cumpliendo o no es necesario seleccionar una serie de indicadores clave de
rendimiento o KPI. En base a ellos, es posible establecer un sistema de informes
o cuadros de mando.

S

 E—
OBJETIVOS DE SITIO WEB
CLICKSTREAM DIRECTIVOS
NEGOCIO
— -~ J
~
FEEDBACK GENERAR
KPIs ONLINE CLIENTES CUADROS m'::‘::nzonfos
DE MANDO
-~
 E—
INTELIGENCIA
COMPETITIVA OTROS
- ____

Figura 13.3. Esquema del disefio de un proceso de analitica web (Fuente: Maribel
Morales, http://books.google.es/books?id=jAURQmdd6xKC&printsec=frontcover&
hl=es#v=onepage&q&f=false).

Tal y como indica Maribel Morales, a la hora de generar los cuadros de mando,
no sélo se tienen en cuenta los datos procedentes de la herramienta de analitica
web, sino que también se pueden incorporar datos procedentes de otras
herramientas que nos permiten recoger el feedback de nuestros clientes (por
ejemplo, a través de cuestionarios online), asi como la informacién recopilada a
través de diferentes fuentes de inteligencia competitiva, tal y como se ha expuesto
en el capitulo 10.

Siguiendo a Maribel Morales, vamos a centrarnos a continuacién en los procesos
de definicién de objetivos, seleccién de KP1 y disefio de los cuadros de mando.
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Definicion de los objetivos de un sitio web

Como dice Avinash Kaushik, los objetivos de nuestro sitio web dan respuesta
ala pregunta jpor qué existe nuestra web? Estos objetivos deben reunir las
siguientes caracteristicas:

» Deben ser especificos, no generales.

» Deben ser realistas.

» Deben tener una temporalidad definida.

» Deben estar alineados con la estrategia del negocio.

Veamos algunos ejemplos:

Objetivos del negocio Objetivos de la web

Aumentar la notoriedad de la empresa Generar presencia de marca en las redes sociales

Incrementar beneficios Incrementar las ventas online

Aumentar el trafico del sitioweb Incrementar el nivel de interés, aumentando el
niamero de paginas vistas por visita

Figura 13.4. Ejemplos de objetivos web alineados con la estrategia del negocio.

» No deben ser muy numerosos (una lista de tres a cinco objetivos seria
suficiente). También es posible definir un s6lo objetivo principal que se
desglose en varios objetivos secundarios.

» Se deben poder medir.

Hay que tener en cuenta que los objetivos de un sitio web pueden ser muy
diferentes dependiendo del tipo de web de que se trate, pudiéndose distinguir
entre:

» Sitios web personales. Son sitios creados por individuos, que pueden
tener como finalidad, entre otras, difundir informacién recopilada por
éstos sobre temas de su interés o dar a conocer su curriculum o actividad.

» Sitios web comunitarios. Son sitios creados por colectivos o asociaciones,
que retinen a usuarios con intereses comunes con el propdsito de
facilitarles informacién de su interés y ofrecerles canales de comunicacién
interpersonal.

» Sitios web institucionales. Son sitios creados por organizaciones para
describir sus actividades y sus valores, asi como para proporcionar
informacién y servicios de interés para sus usuarios.
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» Sitios web corporativos. Son sitios creados por las empresas, pudiéndose
incluir dentro de este grupo los siguientes (http://www. karakana.
es/diseno-web/blog/tipos-de-paginas-web-corporativas):

» Pdginas web de presentacion. Se trata de paginas web corporativas
que se usan a modo de carta de presentacién de la empresa a la que
representan.

» Pdginas web catilogo. Son paginas web corporativas en las que se
dedica la mayor parte del sitio a la presentacién de los productos y/o
servicios de la empresa a la que representa.

» Péiginas web escaparate. Se trata de sitios web de tipo catdlogo en los
que se presta una menor atencién a las descripciones técnicas de los
articulos y se presta més atencién a la promocién de los productos y/o
servicios.

» Pdginas web de comercio electrénico. Se trata de sitios web del tipo
catilogo o escaparate a los que se ha anadido la posibilidad de realizar
compras online.

» Pdginas web de captacion. Se trata de sitios web que tienen como
finalidad incrementar la red de contactos.

» Pdginas web informativas o de contenidos. Se trata de sitios web que
se dedican a suministrar contenidos de interés para sus usuarios.

» Pdginas web de soporte o de servicios. Se trata de sitios web que
tienen como finalidad ofrecer un canal de atencién a los clientes.

Centrandonos en las paginas web corporativas, se pueden identificar, a modo de
ejemplo, una serie de objetivos en funcién del tipo de web de que se trate (véase la
figura 13.5).

Definicion de los indicadores clave de rendimiento (KPI)

Una vez definidos los objetivos del sitio web, es necesario decidir con qué
métricas vamos a medir el cumplimiento de dichos objetivos, es decir, identificar
los indicadores que nos van a permitir saber si estamos cerca o lejos de
conseguirlos.

+Coémo se pueden seleccionar las métricas més adecuadas para medir el
cumplimiento de cada uno de los objetivos? Pere Rovira lo hace en funcién de dos
preguntas bésicas:

» Sisube o baja el dato, ses significativo? Si la respuesta es afirmativa, nos
encontramos ante un indicador cuya variabilidad es importante, por lo
que seguimos adelante con la siguiente pregunta.
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Paginas web de presentacion ¢  Suministrar informacion corporativa
®  Generar presencia de marca

Paginas web catilogo ®  Generar presencia de marca
®  Promocionar productos y/o servicios

Péginas web escaparate ¢ Promocionar productos y/o servicios
*  Generar contactos

Péginas web de comercio electrénico * Incrementar las ventas
e Incrementar la frecuencia de compra
* Incrementar el valor medio de la compra

Paginas web de captacion ®  Generar contactos
¢  Incrementar la audiencia

Paginas web informativas o de ¢ Incrementar la audiencia
contenidos s  Incrementar el nivel de interés
Piginas web de soporte o de servicios ®  Incrementar la satisfaccion del cliente

®  Fidelizara los clientes

Figura 13.5. Objetivos por tipo de sitio web (Fuente: adaptado de http://mercadeo.
com/89_objetivos_web.htm).

» Sies significativo, stenemos recursos para actuar? Si la respuesta es
negativa, es decir, si no podemos actuar, el indicador en cuestién no nos
sirve.

La metodologia para la seleccién de KPI desarrollada por BrightPoint Consulting
se basa en dar respuesta a los siguientes interrogantes:

» ;Qué pregunta nos ha hecho llegar a ese KPI?
¢A quién le resulta importante la informacién que puede ofrecer?
¢Por qué es importante?

+Como llegamos a los datos?

vVvyyvyy

$Qué preguntas surgen con los valores que puede tomar?

» ;Qué acciones podemos llevar a cabo si mejora? ;Y si empeora?

La rueda de la figura 13.6 representa graficamente dicha metodologia.

Si bien determinar los indicadores que pueden representar mejor los objetivos
de una web y ayudar a tomar decisiones no es ficil, segiin la finalidad del sitio,
existen una serie de métricas e indicadores basicos que pueden ayudar a medir
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sus objetivos principales y que pueden servir como punto de partida. Por su
claridad y utilidad practica, vamos a reproducir en este punto la clasificacién que
hace Gemma Muiioz en su libro El arte de medir (figura 13.7).

Who's Asking? Why Is It Important?

What Question? 48 M, bata Sources?

Measure Bimension Target

Questions Raised | Actions To Be Taken

Figura 13.6. Rueda de seleccion de KPI (Fuente: BrightPoint Consulting,
http://www.brightpointinc.com/Articles.asp?File=Dashboard%2oDesign
%20Metrics%20and%20KPIs.htm).

Una vez que se han seleccionado los KPI y se ha calculado su valor para un
periodo de tiempo determinado, es necesario analizar los resultados obtenidos.
A modo de ejemplo, vamos a ver a continuacién la interpretacién de algunos de
los resultados que se pueden obtener para los KPI bésicos de un sitio web de
comercio electrénico incluidos en la figura 13.7.

» Tasa de conversién. Si su valor disminuye a lo largo del tiempo, ello indica
que el rendimiento del sitio web es menor y que es necesario realizar
algin tipo de promocién con campaiias u ofertas y, posiblemente, sea
necesaria una optimizacion del sitio web, analizando los embudos de
conversion, con el fin de incrementar este indicador. Acciones parecidas
habria que realizar incluso si este indicador se mantiene estable o
"estancado" a lo largo del tiempo.

Por el contrario, si su valor aumenta en el tiempo, ello indica que el
rendimiento del sitio web es mejor y que los embudos de conversién son
correctos. En el capitulo 3 se puede encontrar més informacién acerca del
significado de este indicador.
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Sitio web de comercio electronico = objetive principal: vender

KPI Foérmula Da respuesta a...

Tasa de conversién Conversiones / Visitas ;Vendemos? ;Persuadimos?
Valor medio del pedido Ingresos / Conversiones ;Cudnto es de media la venta?
Valor de la visita Ingresos / Visitas .El tréfico es de calidad?

Fidelidad de los clientes

Clientes que repiten / Clientes

;Son fieles?

Interés de los visitantes

Paginas vistas / Visitantes

;Les gustamos? ; Les retenemos?

Porcentaje de visitas desde
buscadores

Visitas desde buscadores /
Visitas

;Cémo va el SEO? ;Y el SEM?

Sitio web de captacion = objetivo principal: generar contactos (leads)

KPI

Formula

Da respuesta a...

Tasa de conversion

Contactos (leads) / Visitas

;Conseguimos contactos
(leads)?

Coste por contacto (CPL)

Inversion en marketing /
Contactos (leads)

;Cuanto nos cuesta cada
contacto (lead)?

Porcentaje de visitantes nuevos

Visitantes nuevos / Visitantes

;Cudntos son potenciales?

Tasa de rebote

Visitas de una sola pagina /
Visitas

;Cudntos se van sin ir mas alla?

Sitio web de soporte = objetivo principal: dar un servicio al cliente

KPI

Férmula

Da respuesta a...

Tasa de conversion

Conversiones / Visitas

;Encuentran lo que buscan?

Tasa de rebote

Visitas de menos de X segundos
/ Visitas

;Es esto lo que esperan?

Tiempo medio en el sitio

Tiempo total de todas las visitas
/ Visitas

;Se queda demasiado tiempo?

Términos mas buscados en el
sitio

;Qué buscan exactamente?

Sitio web de contenidos

= objetivo principal: incrementar la fidelidad del lector

KPI

Foérmula

Da respuesta a...

Tasa de conversién

Conversiones / Visitas

;Se suscriben o registran?

Profundidad de la visita

Péginas vistas / Visitas

;Les generamos interés?

Profundidad de los contenidos

Paginas vistas por contenido /
Visitas por contenido

;Qué contenido interesa mds?

Porcentaje de visitantes nuevos

Visitantes nuevos / Visitantes

;Atraemos nuevos visitantes?

Grado de compromiso de los
usuarios

Visitas de mds de X minutos /
Visitas

; Tenemos muchos fieles?

Sitio web corporative = objetivo principal: generar

resencia de marca

KPI

Foérmula

Da respuesta a...

Tasa de conversién

Conversiones / Visitas

;Cudnto convertimos?

Profundidad de la visita

Péginas vistas / Visitas

;Les generamos interés?

Fidelidad de los visitantes

Visitantes que repiten/
Visitantes

;Son fieles?

Grado de conocimiento de los
usuarios

Visitas de menos de X minutos/
Visitas

;Les da tiempo a quedarse con el
concepto?

Generacién de trifico

(Visitas directas + visitas desde
buscadores con palabra clave
que incluya la marca) / Visitas

;Cudntos de los que lleganya
nos conocen o han oido hablar
de nosotros?

Figura 13.7. Indicadores basicos segtn el tipo de sitio web (Fuente: adaptado
de Gemma Mufioz, El arte de medir: Manual de analitica web).
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» Valor medio del pedido. Segin Eric T. Peterson (The Big Book of Key

Performance Indicators), para los sitios de comercio electrénico, este
indicador es clave junto con los ingresos por visitante (o por visita) y la
tasa de conversion.

Cuando se intenta incrementar el valor medio de la venta, a menudo se
trata de mejorar el up-selling y el cross-selling, intentando que los clientes
incrementen el importe del carrito, por lo que es aconsejable hacer un
seguimiento del indicador nimero medio de productos afiadidos al
carrito. Si el valor medio de la venta disminuye, deberia comprobarse si
ha habido cambios en la tasa de conversion. Si el valor medio de la venta
disminuye pero la tasa de conversién aumenta, el ingreso medio por
visitante probablemente se mantenga igual. Si tanto el valor medio de

la venta como la tasa de conversion disminuyen, ello tendra un impacto
negativo en los ingresos por visitante. En cualquier caso, si hay cambios
en el valor medio de la venta deberian analizarse los cambios realizados
en las paginas del proceso de venta y en las campanas de marketing on/ine.

Valor de la visita. Es un buen indicador de cémo estin resultando
nuestros esfuerzos de marketing y conversion. Segtin Peterson, si este
indicador disminuye de repente, deberian identificarse de forma urgente
las razones. En ocasiones puede ocurrir que un grupo numeroso de visitas
no cualificadas hayan sido atraidas al sitio o que algo funcione mal en el
proceso de conversion, por ejemplo: el carrito de la compra no funciona, el
sitio va muy lento o se ha reducido el niimero de impresiones en nuestras
campanas. Es decir, al igual que en el caso anterior, si hay cambios en

este indicador, deberian analizarse las modificaciones efectuadas en las
paginas del proceso de venta y en las campaifias de marketing on/ine.

Fidelidad de los clientes. Segun Peterson, en los sitios web de comercio
electrénico, este indicador es clave para hacer un seguimiento del
comportamiento de los clientes. Si se produce un cambio brusco e
inesperado en el valor de este indicador, deben buscarse las causas de
dicha variacién. No siempre una disminucién de su valor se debe a un
incremento del nimero de clientes nuevos. En ocasiones, las variaciones
se pueden atribuir a cambios estacionales o a cambios en las preferencias
de los clientes. Es decir, es posible que una caida en el porcentaje de los
clientes que repiten se deba a que éstos decidan comprar en sitios web de
la competencia o que ya no seamos capaces de satisfacer sus expectativas.

Interés de los visitantes. El uso de este indicador puede ser especialmente
util si segmentamos para comparar la actividad de los clientes con la de
los que no lo son en sitios de comercio electronico. Si se trata de un sitio de
comercio electrénico, generalmente se quiere incrementar este indicador,
ya que demuestra un mayor interés por parte del visitante. Sin embargo,
en funcién de los objetivos especificos del sitio, un mayor niimero de
paginas vistas puede indicar confusion por parte del usuario.
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Segin Peterson, este indicador deberia ser bastante estable a lo largo del
tiempo siempre que no introduzcamos cambios en el sitio o en nuestra
estrategia de marketing. Por el contrario, si realizamos cambios, ya sea

en el sitio o en la estrategia de marketing, el ratio de paginas por visitante
deberia mejorar. Si lo hace, se deberian identificar los cambios que tienen
un impacto positivo para repetirlos en el futuro. Si este indicador no
experimenta ningiin cambio, habria que intentar identificar lo que no esta
funcionando.

Si este ratio empeora de forma inesperada, habria que identificar las
causas, por ejemplo: la introduccién de cambios en el sitio que hayan
provocado la aparicién de enlaces rotos, la aparicién de un nuevo
competidor, etc.

» Porcentaje de visitas desde buscadores. Si su valor disminuye a lo largo
del tiempo, ello indica que la efectividad de nuestras camparfias de
posicionamiento orgénico o de pago en buscadores no es la adecuada, por
lo que convendria analizar cdmo nos encuentran los usuarios a través
de los buscadores, ya que no es lo mismo que lleguen a nuestro sitio
web mediante palabras o frases relacionadas con nuestros productos
o servicios (en cuyo caso, la probabilidad de incrementar la tasa de
conversion es mayor), que a través de palabras o frases que no tengan
nada que ver con éstos.

Por el contrario, si su valor aumenta en el tiempo, ello indica que la
efectividad de nuestras campafias de posicionamiento organico o de pago
en buscadores es la adecuada. Si este indicador no experimenta ningin
cambio, las camparias de posicionamiento realizadas hasta el momento
tienen la misma efectividad a lo largo del tiempo y, probablemente, sea
conveniente realizar una revision de estas campanas.

Para seguir profundizando en la interpretaciéon de los resultados que se pueden
obtener para los diferentes KPI, recomendamos el libro The Big Book of Key
Performance Indicators de Eric T. Peterson, antes mencionado. Conviene tener
en cuenta que una correcta interpretacion de las variaciones de estos indicadores
puede resultar muy ttil a la hora de determinar las recomendaciones y los planes
de accién que deben incluirse en los cuadros de mando.

Elaboracion de informes o cuadros de mando

Stephen Few define el cuadro de mando como una pantalla que contiene los
elementos de informacién necesarios para conseguir uno o mas objetivos;
consolidado y creado como una Gnica ventana donde toda la informacién
puede ser revisada de un vistazo. Segun esta definicion, las caracteristicas
fundamentales de un cuadro de mando son las siguientes:
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» Esvisual, ya que las representaciones graficas son més efectivas para
comunicar que un simple texto.

» Tiene un objetivo, es decir, siempre debe proporcionar informacién ttil
que ayude a sus destinatarios a identificar acciones que les ayuden a
conseguir sus objetivos.

» Se presenta en una pantalla tinica, lo que significa que toda la informacién
relevante debe quedar dentro del campo visual del destinatario.

520 42.00%  3.00%

6:22 3500% 3,25%
5:45  50,00%  4,00%
320 4

Figura 13.8. Ejemplo de cuadro de mando (Fuente: Andrés Jiménez,
http://posicionamientowebredescubierto3.webnode.es/news/
cuadro-de-mando-posicionamiento-web/).



LA ESTRATEGIA DE MEDICION ONLINE 227

Segun Maribel Morales, un cuadro de mando es un documento o tabla que
permite traducir el volumen de datos que proporciona la herramienta de
medicién web que se esté utilizando, en informacién relevante sobre el sitio y sus
usuarios.

En opinién de Gemma Muiioz, "lo importante es saber comunicar qué esta
pasando, por qué puede estar pasando y cémo podemos arreglarlo. Se trata de
hacerlo de una forma agradable, dando informacién relevante que muestre cémo
estd funcionando el negocio, y que ademas ayude al receptor a tomar decisiones
de una manera eficiente, basandose siempre en los datos recopilados."

A la hora de elaborar un cuadro de mando, se deberian tener en cuenta los
siguientes aspectos:

» Numero de KPI. El nimero de indicadores incluidos en un cuadro de
mando debe ser limitado. Aunque se recomienda incluir entre cinco y
veinte indicadores, segiin Gemma Mufioz, su niimero no deberia ser
superior a diez.

» Contexto. Hay que tener en cuenta que no basta con proporcionar los
datos, sino que deberia mostrarse su evoluciéon a lo largo del tiempo.
Lo importante es poner de manifiesto los cambios que han tenido lugar
durante el periodo de tiempo analizado, lo cual permite identificar mejor
las acciones a realizar.

» Personalizacién. Resulta conveniente elaborar un cuadro de mando
diferente para cada uno de los departamentos a los que va dirigido, de
modo que se puedan tener en cuenta las necesidades de informacion de
cada uno de ellos.

» Recomendaciones. Un cuadro de mando deberia incluir una breve
definicion de cada KPI, su forma de calcularlo y la fuente de datos
utilizada, asi como una serie de recomendaciones sobre las acciones a
realizar.

Pere Rovira y Cristina Mataix (http://www.s1lideshare.net/
ExpertoRedesUs/analitica-websevilla2012-v2)identifican los
siguientes errores tipicos a la hora de elaborar un cuadro de mando:

» Sobrepasar los limites de la pantalla Gnica, ya que uno de los objetivos
principales de un cuadro de mando es poder verlo todo de un vistazo.

» No proporcionar el contexto adecuado de los datos cuando, por ejemplo,
no se compara con otros periodos de tiempo o no se destaca graficamente
si los indicadores han mejorado o empeorado.
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Figura 13.9. Comparacion entre datos proporcionados sin un contexto adecuado
o con él (Fuente: Daniel Rodriguez y Pere Rovira, http://www.slideshare.net/
pererovira/cuadros-de-mando).

>
>

>

Incluir un exceso de detalles.

Escoger métricas deficientes, es decir, métricas que requieren una
interpretacién.

Escoger un medio inapropiado, por ejemplo: si hay que utilizar una tabla,
no se deberia forzar el uso de un grafico.

Aplicar un disefio deficiente, con distracciones y poco atractivo
visualmente.

Estructurar la informacién de forma poco clara, de manera que su uso

e interpretacién sean complicados para los destinatarios. Hay que tener
en cuenta que los datos més importantes deben destacar sobre el resto y
atraer la atencién. Ademads, los indicadores deben ser claros y fomentar la
comparacion, si es posible.

Incluir datos en vez de resumirlos. En un cuadro de mando no deben
incluirse datos, sino KPI que sirven para representar una gran cantidad
de nuimeros.

No destacar las excepciones. Una de las utilidades de los cuadros de
mando es la posibilidad de identificar rapidamente los hechos criticos o
inusuales, de modo que se facilite la toma de decisiones al respecto, por lo
que dichas excepciones deben también destacar y atraer la atencién.

No adaptar el contenido y el lenguaje a las caracteristicas y expectativas
de los destinatarios del informe.

Para finalizar, podemos distinguir tres tipos de cuadros de mando:
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» Cuando de mando informativo. Informa de c6mo esta yendo el trifico en
general en la web. Sirve principalmente para hacerse una idea de lo que
esta pasando en el sitio web, més que para tomar decisiones. Como sefiala
Gemma Mufioz, lo importante de un cuadro de mando informativo es que
de un solo vistazo se pueda saber qué esta pasando con los indicadores
(KPI) involucrados.

Un ejemplo muy interesante es el que explica Gemma Muioz en su

blog (http://www.territoriocreativo.es). Enprimer lugar, se
seleccionaron las métricas que mejor definian el tréafico del sitio web y se
decidieron incluir las siguientes:

;Cuantas visitas tenemos? *  Numero total de visitas

;Cudntos usuarios inicos? *  Porcentaje de usuarios Ginicos

;Son clientes o no clientes? ®  Porcentaje de visitas logadas vs. porcentaje de visitas no logadas

;De dénde vienen? ®  Porcentaje de visitas desde buscadores vs. porcentaje de visitas
directas

.Son fieles? ¢  Porcentaje de visitas que repiten vs. porcentaje de visitas que solo

vienen una vez

;Les gustamos? s Porcentaje de visitas que estdn menos de 30 segundos vs. porcentaje
de visitas que se quedan més de 30 segundos

®  De estas ultimas, porcentaje de visitas que solamente ven un
contenido vs. porcentaje de visitas que ve dos o tres contenidos vs.
porcentaje de visitas que ven més de tres contenidos

;Son rentables? *  Porcentaje de visitas que convierten
e De estas tltimas, porcentaje de conversiones hechas por clientes vs.
porcentaje conversiones hechas por no clientes

Figura 13.10. Métricas de un cuadro de mando informativo que definen el trafico
de un sitio web (Fuente: Gemma Mufioz, http://www.territoriocreativo.es/
etc/2009/03/un-grafico-en-un-informe-vale-mas-que-mil-palabras.html).

El siguiente paso fue seleccionar un formato claro y entendible que
permitiera transmitir transparencia y objetividad (véase la figura 13.11).

En el centro del informe aparece el nimero total de visitas que ha recibido
el sitio web y se utiliza un cédigo de color para diferenciar los datos
positivos (en amarillo) de los negativos (en azul).

» Cuadro de mando numérico. Explica variaciones de las métricas més
relevantes a nivel de negocio, es decir, indica el rendimiento respecto a
una serie de métricas en un periodo de tiempo determinado (véase la
figura 13.12).
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tréfico directo desde buscadores no clientes clientes
00,0% 00,0% 00,0% 00,0%
l e
N ———
+ de 3 contenidas {De dénde vienen? {Quiénes son?
00,0% L :
En septiembre
203 contenidos mas de 30 seg hemos tenido — vinomas de 1 vez
oot 00,0% ) 000.000.000 8 00,0%
iLes 3 iSon
solo 1 contenido gustamos? S fieles?
00,0% ‘menos de 30 seg vino solo 1 vez
00,0% B 00,0%
iSon rentables? iCuénh::ls son?
adquieren producto ‘usuarios inicos
00,0% 00,0%
nuevos clientes clientes
00,0% 00,0%

Figura 13.11. Ejemplo de cuadro de mando informativo (Fuente: Gemma Mufioz,
http://www.territoriocreativo.es/etc/2009/03/un-grafico-en-un-informe-
vale-mas-que-mil-palabras.html).
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Figura 13.12. Ejemplo de cuadro de mando numérico (Fuente: Daniel Rodriguez
y Pere Rovira, http://www.slideshare.net/pererovira/cuadros-de-mando).
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» Cuadro de mando de llamada a la accién. Ademés de explicar las
variaciones de las métricas mas relevantes a nivel de negocio, como en el
caso anterior, se analizan e identifican problemas, se explican los impactos
en el negocio y se sugieren acciones a tomar para seguir creciendo.
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Figura 13.13. Ejemplo de cuadro de mando de llamada a la accion (Fuente: Avinash
Kaushik, http://www.kaushik.net/avinash/the-action-dashboard-an-alternative-to-
crappy-dashboards/).

Segun Avinash Kaushik, estos cuadros de mando presentan la siguiente
estructura:

» En la parte superior se identifica el indicador objeto del informe, el
destinatario de éste y el responsable del anélisis. También se utiliza
un c6digo de color para resumir la situacién de dicho indicador: rojo,
si es necesario tomar medidas de forma inmediata para corregir la
situacién; amarillo, si las circunstancias requieren atencién; y verde,
si la evolucidn es positiva.

» En el primer cuadrante se muestra la evolucién del indicador objeto
del informe, siendo recomendable que aparezca segmentado en
funcién de alguna variable relevante, por ejemplo: en este caso, la
evolucion de la tasa de abandono de carritos de la compra se muestra
para cuatro segmentos de clientes diferentes.
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En el segundo cuadrante se intenta profundizar en los datos
cuantitativos mostrados en el cuadrante anterior, con una
interpretacion de las tendencias principales y un andlisis del contexto,
por ejemplo: las razones por las que la evolucién mostrada en el
cuadro anterior puede tener una tendencia ascendente o descendente.

En el tercer cuadrante se incluyen las acciones o pasos a seguir
para mejorar la situacién actual. Las recomendaciones son clave en
este tipo de cuadros de mando, ya que sus destinatarios necesitan
saber qué tipo de decisiones pueden tomar. De ahi, la importancia
de conocer a dichos destinatarios y sus necesidades, asi como de
personalizar al maximo este tipo de informes.

El cuarto cuadrante es el que trata del impacto estimado que pueden
tener en el negocio las acciones recomendadas.

Una vez que se han visto en detalle las etapas fundamentales del proceso de
analitica web, a modo de conclusién podemos insistir en la necesidad de conocer
los objetivos del negocio y de traducir dichos objetivos en objetivos de la web. Si
los identificamos correctamente y seleccionamos adecuadamente los indicadores
(KPI) que van a medirlos, podremos analizar periédicamente el sitio web, asi
como generar informes o cuadros de mando que reflejen con claridad y de forma
grafica el resultado de estos andlisis regulares y que permitan a sus destinatarios
tomar decisiones de una manera eficiente.









14. Qué es Google
AdWords

AdWords es un sistema de publicidad online, del cual Google es propietario,

que permite a anunciantes crear campafias de publicidad online. Este sistema
consiste en obtener visibilidad en zonas de anuncios patrocinados en las paginas
de resultados de biisqueda a través de inversiones por palabras clave.

Como hemos comentado en anteriores capitulos, no es posible realizar una
inversioén econémica para ocupar los primeros puestos en los resultados
organicos de busqueda en Google para un grupo de palabras clave determinadas.
Para esto existen zonas especificas en las SERP's (paginas de resultados de
buisqueda) donde si es posible realizar una inversion econémica para conseguir
que nuestro anuncio aparezca destacado en la zona anteriormente nombrada.

COMENCEMOS CON ALGUNOS DE LOS PRERREQUISITOS

Antes de comenzar a describir en detalle como AdWords puede ayudar a nuestro
negocio en Internet, debemos tener claros los siguientes conceptos:

» Campafa de publicidad: Representa un grupo de anuncios cuyo objetivo
es apoyar un producto o servicio. Como ejemplo una compania de
telefonia podria crear una campafa para promocionar su nuevo servicio
de ADSL, y otra para ofertar un nuevo teléfono mévil para nuevos
clientes. Una cuenta AdWords puede contener muiltiples campaiias, asi
como cada campaia puede contener varios grupos de anuncios.

» Coste por clic (CPC): Es el coste real que se imputa al anunciante cuando
un usuario hace clic sobre su anuncio.

» Impresion: cada vez que uno de los anuncios de una campaifia
determinada es mostrado a un usuario, bien porque haya realizado una
basqueda bien porque ha visitado alguno de los sitios web afiliados a la
Red de Display (grupo de sitios webs y servicios usados por Google para
mostrar anuncios).
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» Coste por mil impresiones (CPM): Es el coste real que se imputa
al anunciante cuando su anuncio es mostrado mil veces,
independientemente de si algtin usuario ha realizado algin clic en el
anuncio.

» Porcentaje de clics (CTR de clic through rate): Es uno de los coeficientes
més importantes que ayudan a los anunciantes a conocer el rendimiento
del anuncio. Este coeficiente representa la divisiéon de las veces que un
anuncio ha sido visualizado, entre el nimero de clics que se han hecho
en dicho anuncio. Parece 16gico pensar que un mayor CTR indicari
que nuestro anuncio despierta un mayor interés entre nuestros clientes
potenciales.

» Conversiones: Se corresponden a objetivos conseguidos a través de
cualquier clic en un anuncio de AdWords. Cada anunciante define que
es una conversion (la venta de un producto, el registro de un usuario,
una solicitud de un presupuesto, etc.) Dependiendo de cual sean las
conversiones que un visitante ha definido, éste medira el éxito de la
campana especifica y siendo posible hacer un seguimiento en el tiempo.

» Elnivel de calidad: Representa un valor asignado por Google a un
anuncio determinado, esta calidad tiene gran influencia en lo referente
a la posicién que ocupari un anuncio, para una consulta o busqueda
determinada, respecto a sus competidores. La idea es mostrar al usuario
los anuncios mas relevantes, no aquellos que més paguen por clic.

» Posicién del anuncio o Ad Rank: Se calcula a partir de la relacién entre
la oferta maxima de puja y el nivel de calidad: AdRank= Puja méxima x
palabras clave x Nivel de calidad.

Cuando un usuario realiza una biisqueda Google este muestra anuncios de
AdWords relacionados con las palabras buscadas en las zonas reservadas para
publicidad. El criterio de ordenacién de los anuncios en estas zonas reservadas se
basa en multiples factores que describiremos a lo largo de este capitulo.

SISTEMA DE PUJAS Y CALIDAD DEL ANUNCIO

AdWords esta basado principalmente en pujas por palabras clave, donde el
anunciante puede elegir cudl es el precio maximo que esta dispuesto a pagar
por cada clic (CPC) que un usuario realice en la publicidad del anunciante (esto
no significa que dicho anunciante pague este precio méximo cada vez que un
usuario realiza un clic sobre su anuncio, paga el clic a un precio igual al precio
maximo elegido por el anunciante inferior).
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Si observamos cualquier pagina de resultados de biisqueda de Google, veremos
que éste tiene reservado un espacio muy limitado para insertar publicidad de
anunciantes, ésta es una de las principales razones por las que Google cre6 su
sistema de pujas por palabras clave. De esta forma, cada vez que un usuario
introduce un término de bisqueda en Google, comienza una subasta donde este
elige que anunciantes y en qué orden estos seran mostrados, basados en criterios
como el CPC y la calidad del anuncio.

El concepto de calidad del anuncio nace de los siguientes principios:

>
>

Los usuarios quieren anuncios relevantes o tutiles.

Los anunciantes quieren que sus anuncios satisfagan al 100% de los
usuarios que los visualizan.

Google quiere mantener contentos a usuarios y anunciantes, de esta
forma su sistema de anuncios online seguira vivo por mucho tiempo.

Por estas razones Google busca que los anunciantes creen anuncios de
calidad, pero ;De qué estd compuesta esta "calidad"? Basicamente esta
compuesta de 3 factores:

CTR: El factor mas importante de lejos. Google interpreta que si un gran
namero de usuarios hacen clic en un anuncio, sera porque a todos ellos
les resulta interesante. De esta forma tener un CTR lo més alto posible es
realmente importante. Google cada vez confia més en la accién del usuario
en detrimento de sus algoritmos.

Relevancia basada en la concordancia de palabras clave (buscadas por un
usuario) y las palabras que componen el anuncio.

Calidad en landing pages: Tras un anuncio, existe una landing page a la
que el usuario accede tras hacer clic en el primero. Google verifica que la
calidad de esta landing page es adecuada.

Cuando un usuario realiza una bisqueda, estos factores entran en escena.
Google organiza las posiciones de los anuncios a través de un cilculo
conocido como "Ad Rank" que combina la calidad del anuncio y la puja
maxima realizada por el anunciante, de esta forma si un anunciante

puja fuertemente para que su anuncio aparezca en primer lugar debera
también cuidar la calidad ya que si ésta no es la adecuada, su anuncio
podria quedar relegado a posiciones menos beneficiosas o incluso ni
siquiera aparecer entre los elegidos para ser mostrados.

Por otro lado, el anunciante puede configurar multitud de parametros
que influyen en el comportamiento del anuncio, como ejemplo, es posible
afiadir restricciones a nivel de localizacién (solo mostrar el anuncio

si el usuario estd ubicado en una zona geografica concreta, incluir
restricciones a nivel de horario (solo de lunes a viernes, entre las 11:00 y
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15:00 horas), establecer limites maximos en lo referente al coste diario que
un anunciante estd dispuesto a asumir (es posible restringir el coste a una
cantidad determinada por dia), etc.

GO L 18 |C venta de pisos “
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Imdgenes Pizos madnid - Pizo, casa o chalet en Madrid | Fotocasa es Vivienda Ventas
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Maps Miles de ofertas con fotos! £Buscando pisos en Ventas?
Vids Encuentra las mejores ofertas aqui
Pisos Baratos | sequndamano.es
Moficias waw. segundamanc. es/pisos Venta autos
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Figura 14.1. Sefialado en amarillo se puede observar en la imagen los distintos
lugares que Google tiene disponibles en las paginas de resultados de bisqueda
para mostrar publicidad de los diferentes anunciantes.

Nota: Como resumen podriamos decir que AdWords es un sistema de publicidad
online que muestra anuncios a un publico muy orientado ordenados por Ad Rank
cuyo célculo se realiza teniendo en cuenta conceptos como puja maxima por
palabras clave, CTR del anuncio, coeficiente de coincidencia entre los términos
buscados por un usuario y calidad de la /anding page que estéa tras el anuncio).

¢DONDE SE PUBLICAN LOS ANUNCIOS?

A pesar de lo que a priori podamos pensar, los anuncios por defecto no son solo
mostrados en las paginas de resultados de bisqueda. La red de anuncios de
Google va mucho mas alla y estd compuesta principalmente por dos subredes
conocidas como Red de Biisqueda y Red de Display.
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La Red de Busqueda estd compuesta de las paginas de resultados de busqueda de
Google, y otros productos tales como Google Maps, Google Shopping, Google Images,
etc.

La Red de Display esté formada por un grupo de sitios web, asi como otros
servicios de Google (Gmail, Youtube, Frogger, etc.). En estos sitios se muestran
anuncios que anunciantes de Google AdWords previamente han configurado.
Por otro lado se encuentra la figura del afiliado o partner, éstos suelen ser
administradores de otros sitios webs ajenos a Google que ceden parte del
espacio de su web para mostrar la publicidad de los anunciantes anteriormente
nombrados. Google cobra a los anunciantes un coste por clic y si éste se ha
producido en el sitio web de uno de sus afiliados, éstos reciben una comisién por
parte de Google. Para convertirse en afiliado la tinica tarea que debe realizar el
administrador de un sitio web es registrarse en el programa AdSense e insertar
un c6digo en su sitio web para comenzar a mostrar anuncios.

Por otro lado la seleccion de los anuncios que seran mostrados en cada sitio web
varia dependiendo del contexto, a nivel semantico, de ésta. A esto se le denomina
publicidad contextual u orientacion contextual ya que los anuncios estin
relacionados con el contexto donde aparecen. Como ejemplo Google mostrara
publicidad sobre reparaciones de coches en un sitio web afiliado cuya tematica
sea exacta o similar.

Por otro lado si Google dispone de la informacion sobre el usuario que esta
visitando a un afiliado, podria mostrar publicidad basada en intereses que
conoce a partir de consultas de basqueda anteriores.

El anunciante posee herramientas especificas en AdWords para restringir (si
fuese el caso) la publicidad a ciertos afiliados concretos, o simplemente a la red de
busqueda.

CREACION DE UNA CAMPANA CON ADWORDS

El manejo bésico de la herramienta es bastante sencilla requiriendo simplemente
ingresaren http://www.google.com/adwords con una cuenta valida de
Google +.

Una vez hayamos accedido con nuestros datos, AdWords nos ofrecera crear
nuestra primera campaiia (figuras 14.2 'y 14.3)..

Una vez hayamos accedido a la creacion de una nueva campaiia, sera el momento
de configurar una serie de parametros:
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Google AdWords . ey - S — -
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Figura 14.2. En la siguiente figura se muestra la pagina de inicio de Google AdWords
en la que se nos sugiere la creacion de una nueva campafia.
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Figura 14.3. En la figura se muestra la pantalla de creacion de campafa donde
podremos configurar ésta.
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Nombre de la campana: Es adecuado configurar un nombre que
represente a nuestra campana. Nombres como "campaiia 1" no son
aconsejables ya que nos crearan confusion en un futuro a la hora de
gestionar todas nuestras campanas.

Tipo de campafia: Podemos configurar en que Red de Google (Red de
Busqueda o Display) queremos que aparezcan los anuncios pertenecientes
a esta nueva campafia. Aunque configuremos este tipo de campafia, es
posible cambiar este parametro mas adelante.

Tipos de dispositivos a los que va dirigida la campaifia: Es posible
restringir la publicacién de anuncios segun el tipo de dispositivo.

Opciones de presupuesto: Podemos limitar el presupuesto maximo diario
(muy 1til si se quiere que el gasto diario de nuestra campana no sobrepase
una cierta cantidad) o incluso podemos establecer un limite de coste por
clic (CPC) para todos los anuncios de nuestra campaia. Si por el contrario
se elige establecer de forma manual, podremos configurar el CPC méaximo
predeterminado para cada grupo de anuncios.

Opciones de extension de anuncios: Las opciones de extensién ayudan
proporcionando informacién adicional a un determinado anuncio,
otorgando a éste un formato distinto (lo que puede ser muy itil para
aumentar el CTR de un anuncio).
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Somotaline -descuentos del 30% No lo pienses mas recibelo en casa

Figura 14.4. En la figura podemos observar la gran diferencia que supone usar
extensiones como las del primer anuncio, y no usarlas (dltimo anuncio). En naranja
intenso un ejemplo de extensiones de productos, y en verde un ejemplo de

extensiones de enlaces.
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» Opciones de programacion de anuncios: Es posible configurar nuestra
campana de anuncios con una fecha de inicio y finalizacién, pero
AdWords va mucho més alld permitiendo la configuracion completa de
los periodos en los que los anuncios deben mostrarse.

Programacion de anuncios X

Edite los dias y las horas & continuacién. Cuando esté satisfecho con los ajustes de programacion, haga dlic en "Guardar”.
Para aumentar o reducir |as ofertas de determinades pericdos, cambie al mode de ajuste de |z oferta puede volver al medo
anterior cuando lo desee).
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Dt Periodo ds tmpo % dsla
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Jueves  Activa durante todo &l [12am.[=]:[00[=]2[ 12am [=]:[00[=] 100 |% Emeer
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Figura 14.5. En la imagen se muestra la configuracién avanzada de los periodos en
los que nuestros anuncios pueden ser mostrados. La programacion de anuncios
permite configurar totalmente las horas o los dias de la semana concretos en los
que se deben mostrar anuncios de AdWords.

» Opciones de exclusion demogréfica: Estas opciones nos permitiran
restringir la visualizacién de anuncios a grupos demogrificos concretos
(véase la figura 14.6).

» Concordancia exacta y de frase: Por defecto cuando un usuario realiza
una busqueda Google selecciona aquellos anuncios cuyo contenido
coincide con los términos buscados por el usuario, incluyendo errores
ortograficos, formas de singular y de plural, palabras con una raiz comun,
etc. Si queremos que nuestro anuncio solo sea visible cuando un usuario
realice una bisqueda concreta es vital seleccionar la opcién "no incluir
términos con ligeras variaciones" (figura 14.7).
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Figura 14.6. En la figura se muestra la restriccion de la visualizacion de nuestra
campaiia para hombres mayores de 65 afios.

El Opcicnes de concordancia de palabras clave

Concordancia exacta y de

frase ¥ . . e ! -
Sk en I3 red de psouedz | ) MO incluir termings con ligeras variaciones

i Incluir plurales, emrores ortograficos u otras variacicnes

Figura 14.7. Diferentes opciones a nivel de concordancia exacta y frase de AdWords

Nota: Existen multitud de opciones a la hora de configurar nuestra campafia,
aunque antes de comenzar a configurarla es vital tener una clara idea sobre
hacia que parte de nuestro negocio queremos orientar nuestra campana, en
la siguiente imagen, ejemplo muy genérico y sencillo sobre como se podria
estructurar una cuenta de AdWords para una empresa de venta de vehiculos.

]
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Cuenta de Adwords

Tienda Online de venta de coches

Campana Campana

‘enta de coches usados \enta de coches nuevos

Diesel Gasolina Diesel Gasolina

Figura 14.8. Ejemplo de como estructurar de un modo l6gico una cuenta
de AdWords para una compaiiia de vehiculos basada en campanas
de anuncios por tipo de vehiculo.

CREANDO NUESTRO PRIMER GRUPO DE ANUNCIOS

Una vez configurada nuestra campana el sistema de AdWords nos sugerira
crear nuestro primer grupo de anuncios. Para ello primeramente tendremos que
asignar un nombre a éste (nombre que no sera visible en ningtin anuncio, es un
nombre interno que nos ayudari a gestionar nuestro grupo de anuncios).

Por otro lado nos ofrece crear nuestro primer anuncio configurando los
siguientes parametros:

» Titulo: Es uno de los pardmetros més importantes ya que es el que atraera
a gran parte de los usuarios que visualicen el anuncio. Debe representar
con claridad lo que ofrece nuestra compaiiia de productos o servicios.

» Linea descriptivas 1y 2: Corresponden a las dos pequefias descripciones
bajo el titulo ofreciendo informacién adicional sobre éste. En la préxima
seccion del capitulo daremos algunos consejos sobre como crear anuncios
para conseguir los mejores resultados posibles.

Adicionalmente al crear un nuevo grupo de anuncios, especificaremos todas
aquellas palabras clave y combinaciones, en las que estamos interesados y que
activaran nuestro grupo de anuncios.
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Nota: Es muy recomendable asignar un nombre al grupo de anuncios que tenga
relacion con los anuncios que vayamos a incluir en este grupo. De esta forma,
si nuestro objetivo es crear anuncios sobre venta de coches, podemos llamar

a nuestro grupo de anuncios "Grupo de anuncios de venta de coches" en vez
"Grupo de anuncios 1". En la siguiente figura se muestra la pantalla de grupo de
anuncios mostrada por Google AdWords una vez configurada nuestra campaiia.

Google AdWords o

Pigrns principad Campailas  Dporunidades Hutramipedan ¢ smivi + Fatturasiin + Mi cuees »

e
i Bl hod = Bulwusices la configuraciin du (s campafis  Comer o grupy due anuncion
Toan lan campsfiss coiine CICE0 UN Qropo de anuncios

™ Primera sampars publicidas

Grupe de arunsios sone vema gy | "SRR A4 grupa de anuncish
i Li% Grupes e anuncing snATiens Lnc & Mk asunss ¥ un con(inin 46 DAINSEsA dave lancaades Par Ablsnes cach reamados Sptison, nenlm ladas Iod BRuncn

o fas pulabens 1 Miss s-donmrausies auncs dhw e wmbucdunm s coeta

Hemicrw dul urupo du oo Gruge Be aruncios oe vena B soohes
Crear un anunaio

W arunco detnste D) Anuncio du imegen wtities ) Creadur de anuncios de displey ) Expecializade: bisgowds (0 Anuncl pers eebviles WAP

P commezan, 3010 dube SIS B i SPUNGE B CoMInUECEn, REciede Tum i oo e mis Bnuncion mis laede. Ayude par edEc un s de
o efiosz

Tibules | Commgar cockm we Madrd
Lines Seacriptive 1 Busroes wn oot Barat vee 8 00
Lines Sesciptive 2 Ta samea 5 000 8 por b wing coche
URL Visible ¢ b medegrage
URL o duting 5 [omps [ onpitansngrage
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Busca un cexchv baraks e 8 30000
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Anuncin an 1a parte uipacice |

Cnmpe cochas &n Masnd
Busons un coone Bami ven 8 000K Te damos 5,000 € por tu viejs coche

Figura 14.9. Creacién del primer grupo de anuncios, y del primer anuncio dentro de
nuestra campana.

CONSEJOS PARA CREAR ANUNCIOS DE CALIDAD

Como hemos comentado anteriormente la calidad es uno de los aspectos
fundamentales para lograr que nuestro anuncio sea el elegido para aparecer en
una zona concreta de los resultados de bisqueda, o en algtin otro lugar de la Red
de Display de Google, etc. Bajo estas lineas comentaré cuales son, a mi entender,
aquellas tareas que deberiamos realizar a la hora de crear nuestro anuncio para
conseguir que nuestro CTR (cuya influencia en el Ad Rank es extremadamente
importante) sea lo més alto posible:
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Nombrar las caracteristicas que hacen tinico un producto o servicio.
Volviendo al ejemplo sobre venta de coches imaginemos que nuestro
servicio de venta proporciona un afio méas de garantia que el resto de
concesionarios. Este es el tipo de informacién que no debe omitir en un
anuncio, méas bien todo lo contrario.

Hacer entender a los clientes qué pueden hacer, usando imperativos en
los anuncios: "compre un coche en Madrid barato", "Llame y pruebe uno
de nuestros coches", etc.

Ofrecer informacién sobre oferta o promociones. Ofreciendo este tipo de
informacién en un anuncio quizas se decidan mis clientes potenciales.

Incluir las palabras clave por las que esté interesado que su anuncio

se posicione en las paginas de resultados de buisqueda de Google. Este
destacara en negrita aquellos términos en el anuncio que coincidan con
los términos de busqueda introducidos por el usuario.

Verificar que la pagina de destino del anuncio o Janding page contiene
toda la informacion detallada de la que se hace referencia en el anuncio.
Conviene recordar que un factor importante en el Ad Rank es la calidad
de nuestras landing pages.

Realizar multiples anuncios de prueba para finalmente elegir aquellos
que mejor funcionan. El tiinico modo de aprender a crear buenos anuncios
empieza por la creacién de multitud de ellos.

Utilizar las extensiones de anuncios de AdWords. Esta demostrado que
el uso de las extensiones incrementa notablemente el CTR del anuncio
haciendo de éste algo distinto al resto de anuncios que aparecen en la
misma zona. Es importante ofrecer un anuncio correcto pero al mismo
tiempo distinto al que ofrecen el resto de anunciantes.

Trabajar mas en la calidad del anuncio y no tanto en la puja maxima. Esta
comprobado que grandes pujas sin una buena calidad derivan en una
baja posicién en lo referente al anuncio. Si tu anuncio esta optimizado no
necesitaras invertir tanto para ocupar las primeras posiciones, por tanto
el retorno de la inversion serd mayor.

Concentrarse en lo que se esta ofreciendo, si el objetivo es vender un
producto especifico, usemos éste en el anuncio y no algo més genérico.
Hay que ir directo al grano. Como ejemplo, si estamos interesados en
vender ordenadores portatiles usemos "ordenadores portétiles" en vez de
ordenadores o PC's
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» Realiza multiples test en las diferentes redes de Google. Activa y desactiva
la Red de Busqueda para tus anuncios y observa en qué red tus anuncios
obtienen un CTR ma4s alto. De este modo aumentaris la calidad de tu
anuncio.

» Prueba tu anuncio en distintos horarios para conseguir el mejor
rendimiento de este y asi mejorar el CTR.

Nota: En definitiva, es aconsejable que la mayoria de nuestras tareas estén
enfocadas a mejorar el CTR de nuestro anuncio siendo esta mejora una de
las principales influencias en lo que se conoce como la "calidad de nuestro
anuncio”, cuya influencia es clave a la hora de conseguir buenas posiciones de

visualizacién para nuestro anuncio.






15. Campanas mediante
aplicaciones: In-app
marketing y advergaming

IN-APP MARKETING: UN CASO REAL

Imaginaos este escenario: navegando por la tienda de aplicaciones de tu iPhone,
descubris una aplicaciéon de Ralph Lauren que se llama Big Pony Collection Photo.
Llama la atencién que sea una aplicacion de fotografia. A fin de cuentas, Ralph
Lauren es una marca de moda, ;no? Como es gratuita os la descargdis y al abrirla
descubres que sirve para hacer lomografias aplicando cuatro posibles filtros de
color (que casualmente se corresponden con las cuatro lineas de perfume de la
marca). Tras probar un par de veces la aplicacion, te sorprende la calidad de la
foto final una vez aplicado el efecto. Genial.

Unos dias més tarde entras en una tienda de ropa y al ver una camiseta de Ralph
Lauren, recuerdas lo ficil que fue realizar una foto de calidad con la aplicacién. Y
piensas que quizés no sea tan mala idea comprar la camiseta, después de todo.

Misién cumplida: eso es in-app marketing.

RALPH LAUREN

Figura 15.1. La aplicacién BP Photo de Ralph Lauren te permite realizar lomografias
con filtros de color que se corresponden con los colores de sus perfumes
promocionados.
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Nota: Las lomografias son un tipo de fotografias cuyos bordes estan
desenfocados y que tienen cierta granularidad. Si bien pueden ser creadas
mediante la aplicacion de filtros, su origen estéd en las cdmaras de los afios 80
que producia la empresa rusa Lomo. Puedes tener mas informacion de esta

curiosa técnica en www. Tomography . es.

Figura 15.2. La aplicacién Lomo Lens es otra aplicacién para iPhone que te permite
realizar fotografias mediante cuatro filtros lomograficos.

¢QUE SON REALMENTE EL IN-APP MARKETING
Y ELADVERGAMING?

Elin-app marketing consiste en promocionar un producto o marca mediante un
videojuego o aplicacion.

El origen de esta herramienta de marketing se remonta a los tiempos de los
ordenadores de 8 bits con videojuegos como el finlandés Painterboy (1986),

que publicitaba una conocida marca de pintura de aquellas tierras. Con la
introduccién de las tiendas de aplicaciones, como el app store de iOS o Google Play
de Android, esta prictica se ha potenciado, extendido y ganado en sofisticacion.
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Figura 15.3. Captura del primer juego que se utilizé
para promocionar una marca: Painterboy.

Por otra parte el advergaming trata de establecer esa misma conexi6én del usuario
con la marca a través de la mecénica de un juego.

Si bien es cierto que no hay muchas diferencias entre ambas técnicas, si podemos
decir que, mientras el advergaming busca crear una experiencia satisfactoria

en el usuario mediante el entretenimiento y la experiencia inmersiva, el in-app
marketing debe buscar la utilidad para el usuario, como en el caso de la aplicacién
de Ralph Laurent.

CADENA DE FAVORES E iINMERSION! 0 COMO LA BUENA
EXPERIENCIA DE USUARIQ (OTRA VEZ) EXPLICA
EL EXITO DE ESTAS DOS TECNICAS

Hay dos claves fundamentales para entender el éxito de estas dos herramientas
de promoci6n, ambas asociadas a la experiencia del usuario. Por una parte, dicha
experiencia es inmersiva, obliga al usuario a interactuar; en contraposicién a

la experiencia intrusiva que suponen otras técnicas promocionales como los
anuncios tradicionales en prensa, web o television. El usuario conoce nuestra
marca y entiende nuestro mensaje mientras hace fotos con nuestra aplicaciéon o
mata marcianitos con una nave espacial que tiene la forma del logo de nuestra
empresa. Esto, bien ejecutado, permite que, mientras a un anuncio puedas
llegar a dedicar un par de segundos de tu atencién, con un juego o aplicacion
publicitaria puedes dedicarle diez, quince o treinta minutos de tu tiempo. ;Qué
profesional del mundo del marketing no desearia que un potencial consumidor
dedique tanto tiempo a una promocién de su marca?
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Por otra parte, srecuerdas la tltima vez que alguien hizo algo por ti de

forma desinteresada y sentiste que debias corresponderle? Esto es lo que los
investigadores sociales denominan reciprocidad. Los juegos y aplicaciones
publicitarias suelen (y deben) ser gratuitos. De este modo, si me he descargado
una aplicacién sin gastarme un solo euro, que me estd permitiendo hacer
fotografias de calidad gracias a una marca, es mucho mas probable que compre
algan producto de dicha marca, como explicaba al principio de esta seccién.
Esto, unido a la enorme cantidad de tiempo que se le puede dedicar al juego o
aplicacién en si y el tiempo de exposicién a la marca, hace que la efectividad de
estas técnicas sea muy elevada.

PERO, ¢{POR QUE DEBO DE UTILIZAR
ESTAS HERRAMIENTAS AHORA?

Mis alla de las ventajas mencionadas anteriormente, hay otras que debemos de
tener en cuenta:

» Elusuario busca la aplicacién o juego, y no al revés. Esto es algo que
estd intimamente relacionado con la experiencia inmersiva y cambia
radicalmente el concepto tradicional de la relacién B2C (negocio-cliente):
ya no se trata de ir en busca del usuario si no de conseguir que éste se
interese por nosotros. Para lograr esto, eso si, hay que estar donde esta
el usuario y tener algo que nos diferencie, y por tanto, nos haga ser
interesantes para ellos.

» Laviralidad que se puede alcanzar con este tipo de iniciativas es muy alta.
¢Quién no ha comentado en su red social favorita una aplicacién o juego
que le ha impresionado?

» Menor coste de inversién comparado con otras técnicas de marketing.
El coste de desarrollar una aplicacion para la tienda de aplicaciones de
Apple es muchisimo menor que el de implantar una campaifia de anuncios
en prensa. Cabe decir que el advergamingy el in-app marketing no son
incompatibles con otro tipo de acciones promocionales, ain es mis,
pueden ser potenciadas por éstas.

» Se mejora la imagen de marca.

» Posibilidad de segmentacion. Se puede obtener informacién muy valiosa
de los usuarios para poder acceder a ellos en el futuro mediante otros
canales.



CAMPANAS MEDIANTE APLICACIONES: IN-APP MARKETING Y ADVERGAMING

¢CUANDO DEBO UTILIZAR EL ADVERGAMING
O EL IN-APP MARKETING?

Veamos una serie de situaciones en las que puede ser beneficioso para nuestra
campafa utilizar una de estas técnicas:

» Cuando el presupuesto para una campana promocional sea ajustado y
necesitemos recoger informacién de los usuarios.

» Cuando necesitemos mejorar y potenciar nuestra imagen de marca.

» Cuando esté relacionada (aunque sea minimamente) la temética del juego
o aplicacion y el mensaje de nuestro producto, campana o marca.

» Cuando no estemos en el mercado de las tiendas de aplicaciones. Estamos
en el afio 2012 y las estadisticas muestran que gran parte de la poblacion
dispone de un smartphone. ;Nos podemos seguir permitiendo no estar en
dicho mercado?

MECHEROS EN UN COCHE, UN BUEN Y UN MAL EJEMPLO
DE ADVERGAMING E IN-APP MARKETING

A los 5 dias de aparecer el juego para iPhone Volkswagen Polo Challenge en la
tienda de aplicaciones de Apple, éste fue descargado 350000 veces. Mediante este
juego gratuito, el jugador puede correr en ocho circuitos diferentes con el nuevo
Volkswagen Polo. Ya hay contabilizadas alrededor de dos millones y medio de
descargas de la aplicacion y los usuarios emplean una media de cuatro sesiones

de juego, lo que supone unas 440000 horas de exposicién a la marca Volkswagen.

Cifras impresionante, s3verdad? Ademas de todos estos datos, la compaiiia
alemana pudo recoger informacién demografica relevante sobre sus usuarios,
permitiéndoles conocerlos mejor y disponer de mas informacién sobre estos
potenciales compradores de cara a futuras campafias (véase la figura 15.4).

Por otra parte, tenemos a MyBicLightery ZippoLighter dos "simuladores de
mecheros". Si, si, como lees. Estas dos aplicaciones no suponen para el usuario
una gran utilidad, por no hablar de la vergiienza ajena que pueden llegar a
provocar. Ademds, el tiempo de exposicién a la marca es minimo ya que estas
aplicaciones suelen ser utilizadas en conciertos de rock (mano en alto, pantalla
del mévil apuntando al escenario). Nadie dijo que promocionar una marca de
mecheros mediante una aplicacién moévil fuera sencillo, pero si lo haces, procura
brindar una buena experiencia al usuario, que tu aplicacién se convierta en una
practica herramienta o en un entretenimiento que quieran volver a experimentar
(figura 15.5).
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Figura 15.5. Captura de la aplicacién simulador de mecheros MyBicLighter.









16. Medicion
de campaias

El uso cada vez mas habitual de Internet en los hogares o la importancia creciente
de las redes sociales son fenémenos que estén teniendo un impacto directo en los
hébitos de consumo y de ocio de los individuos. Como consecuencia de ello, las
empresas estan intentando adaptarse a estos cambios, incrementando el uso de
las herramientas online para llegar a sus clientes y destinando presupuestos cada
vez mayores a acciones de marketing on/ine.

Segtin Miguel Angel Gago (http://www.puromarketing.com/30/6392/
para-establecer-campa-efectiva-marketing-online.html),los
elementos esenciales que se deben tener en cuenta a la hora de disefiar una
campana de marketing on/ine son los siguientes:

» Identificar a quién quieres llegar. Segin el grupo de edad o las
caracteristicas socioeconémicas, por ejemplo, hay medios y herramientas
online que se deben utilizar con preferencia sobre otras.

» Establecer la imagen que se quiere dar de la compaiiia. A partir de ahi se
puede elegir el contenido de la campana y adaptar el mensaje al medio
online.

» Elaborar contenidos atractivos. Una de las claves para que una camparia
de marketing on/ine sea efectiva es que entretenga. Si una campafia es
divertida, no s6lo atraera la atencién de los usuarios, sino que, gracias a
los propios usuarios, podra llegar a mucha més gente.

» Utilizar los nuevos formatos. Los nuevos medios y contenidos de
entretenimiento on/ine (videos en canales como Youtube o cadenas de
television que ofrecen su programaciéon también en Internet) ofrecen
posibilidades interesantes para llegar al piiblico. Resulta aconsejable
investigar y evaluar los nuevos formatos que ofrecen, ya que la innovacién
es basica en los medios online.
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» Tener en cuenta las redes sociales. El marketing on/ine debe contemplar las
redes sociales como un soporte nuevo de conversacién con los clientes y con
los posibles clientes. Las redes sociales ofrecen dos grandes ventajas: por un
lado, permiten mantener a las empresas un canal abierto de comunicacién
directa con sus clientes, algo fundamental para llegar a conocer sus
necesidades reales y responder de forma adecuada; por otro lado, dan la
posibilidad de segmentar los mensajes siguiendo las preferencias de los
diferentes grupos de usuarios en los distintos canales sociales.

» Utilizar las herramientas adecuadas. Las empresas deben considerar el
mundo online como un ambito clave en su politica de marketing, pero
utilizando herramientas que les permitan, por ejemplo, redirigir trafico a
las dreas mas rentables.

» Darimportancia a los datos. Los datos son necesarios tanto para la
segmentacioén, como para comprobar la eficacia de cada campaiia.

» Utilizar sistemas de medicién efectivos. Estos sistemas permitiran evaluar
el éxito de la campafia online y aprender de la misma de cara al futuro.

Para que estos sistemas de medicién puedan recopilar de forma correcta la
informacién necesaria para medir el rendimiento de las acciones de marketing
online, es necesario realizar un proceso denominado "etiquetado de enlaces",
que consiste en afiadir cierta informacion extra (etiquetas o f4gs) a los enlaces de
destino (URL) utilizados en nuestras campanas de marketing online
(http://www.analitica-web.com/05/2008/seguimiento-de-
campanas-de-marketing-con-google-analytics/).

ETIQUETADO DE CAMPANAS

Hay que tener en cuenta que en la mayoria de las herramientas de analitica
web estas etiquetas no se generan ni se agregan autométicamente, por lo que
es necesario establecer un sistema que permita definir de forma coherente y
consistente a lo largo del tiempo estas etiquetas, respetando los pardmetros
requeridos por la herramienta de medicién que se esta utilizando.

Existe una excepcion: si la camparfia de marketing se realiza a través de Google
Adwords, no es necesario etiquetar los enlaces, ya que el propio Adwords incluye
la posibilidad de activar la opcién de etiquetado automético. Por lo tanto, el
etiquetado de enlaces sera necesario para los siguientes tipos de campafias:

» Campaiias de banners.
» Campanas de e-mailing.

» Campaiias de enlaces distintas de Adwords.
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A modo de ejemplo, vamos a ver c6mo etiquetar campafias en Google Analytics.
Si bien cada herramienta de analitica web utiliza sus propios pardmetros, los
principios generales son comunes a todas ellas. Los pardmetros que interpreta

Google Analytics y que se deben incluir en los enlaces de destino son los

siguientes:
Dimensién Etiqueta o parametro | Descripeién Ejemplos de posibles valores de las etiquetas Obligatoriedad
en el enlace
Campaign (nombrede | utm_campaign Es el nombre general dela rebajas_2012 Parimetro
la campaiia) campaiia de marketing. temporada_primavera 2012 obligatorio
lanzamiento producto_x
Medium (mediodela | utm_medium Especifica el mecanismo cpc (en campafias de bisquedas de pago) Parimeto
campafia) utilizado para enviar el ‘banner (en campafias de banners) obligatorio
mensaje a los usuarios. email (en campafias de e-mailing)
social (en campafias enredes sodales)
Source (origen dela utm_source Esla fuente a ravés dela que | google, yahoo (en campafias de busquedas de pago) | Parametro
campafia) hemos hechola campafia. el sitio web donde se muestra el bamner (en obligatorio
campafias de banners)
newsletter_enero (en campaiias de e-mailing)
Facebook, twitter (en campafias en redes sociales)
Term (término de la utm_term Se utiliza solo para campafias | {keyword} enel casode Google y Bing Parametro no

campafia o palabra
clave)

en motores de bisqueda y
especifica el término de
biisqueda o la palabra clave
que se ha compradoy que.
cuando el usuario la introduce
en un buscader, hace que
aparezca el anuncio.

{YSKEY) en ¢l caso de Yahoo!

s una variable dinimica que se rellena
automiticamente con la palabra clave que activa el
-anunclio.

obligatorio

Content (contenido de
la campaiia)

utm_content

Nos permite identificar la
versién del anuncio en la que
el usuario ha hechoclic,
cuando hay varios que tienen
el mismo enlace.

banner_oferta_grande
‘banner_oferta_mini
‘banner_producto_grande
‘banner_producto_mini
newsletter_con_imagenes
newsletter_sin imagenes

Parametro no
obligatorio

Figura 16.1. Parametros utilizados por Google Analytics para etiquetar campaias
de marketing online.

Un ejemplo de los valores que podrian tener estos parametros o etiquetas para
una campana en concreto podria ser el siguiente:

Campaign Medium Source Term Content
rebajas_2012 cpe google {keyword} banner_rebajas
rebajas_2012 cpe yahoo {YSKEY) banner_rebajas
rebajas_2012 banner abe --- banner_rebajas
rebajas_2012 banner elpais --- banner_rebajas
rebajas_2012 email newsletter_julio --- version_texto
rebajas 2012 email newsletter julio --- version imagenes

Figura 16.2. Ejemplo de valores para etiquetar una campaia con Google Analytics
(Fuente: adaptado de Juan Cruz Aliaga, http://blog.demarketingonline.com/
analitica_web/como-etiquetar-campanas-de-trafico-en-google-analytics/).

Un ejemplo concreto de enlace etiquetado para una campana de btisqueda de
pago en Yahoo! podria ser el siguiente:

http://www.misitioweb.com/Tandingpagel?utm_campaign=rebajas_2012&utm_
medium=cpc&utm_source=yahoo&utm_term={YSKEY}&utm_content=banner_
descuento_versionl
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A la hora de etiquetar campafias, Multiplica (Optimizando campafas con Google
Analytics) hace las siguientes recomendaciones:

» Las etiquetas estan separadas de la URL de destino por un signo
de interrogacién (?). También puede utilizarse el signo #, por
ejemplo: cuando la version con el signo de interrogaciéon no funciona
correctamente. Hay que tener en cuenta que esta marca de separaciéon (? o
#) no debe anadirse si la URL de destino ya tiene una de ellas.

» Las etiquetas estan separadas entre si por el signo &.

» No es recomendable usar espacios en los valores de las etiquetas. Es mis
aconsejable usar guiones o guiones bajos para separar palabras.

» Esrecomendable estandarizar los valores de las etiquetas y ser
consistentes para facilitar el andlisis posterior de las campaiias.

» Hay que usar siempre minusculas.

» Siempre hay que probar los enlaces etiquetados para comprobar que
funcionan correctamente.

También es posible etiquetar campanas utilizando la herramienta Creador de
URL (URL Builder) de Google Analytics (http://support.google.com/
analytics/bin/answer.py?hl=es&answer=1033867). En este caso, debe
introducirse, ademés de la URL de destino, los datos referentes al origen y al
medio de la campafia y, opcionalmente, las palabras clave de pago, el contenido
de la campafia en el caso de que se hayan creado distintos tipos de anuncios y el
nombre de la campana. Tras hacer clic en el boton Generar URL, se crea la URL
con la que se deben etiquetar los enlaces de la campania.

Como se ha indicado anteriormente, etiquetar las camparfias de Adwords es
mucho més sencillo pues, aunque se pueden etiquetar manualmente, tal y como
acabamos de exponer, lo més recomendable es activar el etiquetado automatico
y vincular las cuentas de Adwords y de Google Analytics. De esta manera, no
sélo se obtienen los datos de campaiia, medio, fuente, keyword y contenido, sino
que también se exportan los costes de Adwords, haciendo posible que Google
Analytics pueda calcular el ROI de las campaiias, lo que no es posible con el
etiquetado manual.

Etiquetar correctamente las camparias de marketing onl/ine es importante ya
que, en caso de no hacerlo, las visitas procedentes de estas campailas seran
consideradas simplemente como visitas procedentes de sitios web de referencia
(Referrals), no como campanas y, en consecuencia, no sera posible medir ni
comparar el rendimiento de las distintas acciones de marketing on/ine.
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Sin embargo, el etiquetado de las campaifias no es suficiente para poder medir el
rendimiento de las mismas. Aunque se veran en detalle mas adelante, métricas
como el ROI o el Beneficio Neto son claves a la hora de analizar la rentabilidad de
una campaifia. Para calcularlos, es imprescindible saber cuinto se ha ingresado
gracias a la campaifia y, para ello, es necesario definir el objetivo de la campana y
asignarle un valor.

ASIGNACION DE VALOR A LOS OBJETIVOS

Definir el objetivo de una campana puede no ser complicado, pero asignar un
valor a dicho objetivo no es una tarea facil, especialmente en el caso de algunas
campanas como, por ejemplo, las de creacién de marca o branding. De ahi que nos
parezcan muy interesantes las técnicas de asignacién de valor a los objetivos que
explica Felipe Maggi en su blog (http://felipemaggi.com/2011/02/27/
como-usar-Ta-analitica-web-para-crear-campanas-eficientes-
en-adwords/).

Felipe Maggi, basédndose en el articulo Avoiding Unprofitable PPC Campaigns de
Brian Alt, Aaron Risenthal y Jeremy Brookings, parte de la distincién entre tres
tipos basicos de camparias:

» Las campaiias de beneficio: son aquellas que tienen como objetivo obtener
un ingreso inmediato, por ejemplo: a través de la venta de un producto. En
este caso, asignar un valor al objetivo resulta sencillo.

» Las campaiias de generacion de contactos (/eads): son aquellas que no
persiguen un ingreso inmediato, sino la captacién de posibles clientes. La
asignacion de un valor a este tipo de objetivos resulta més dificil que en el
caso anterior, ya que no hay una venta directa.

» Las campaiias de creacién de marca (branding): son aquellas cuyo objetivo
es grabar la imagen de la compania y de sus productos en la mente de los
clientes. Asignar un valor al objetivo en estos casos resulta realmente
complejo.

Analicemos esta problematica desde un punto de vista préctico, a través de unos
ejemplos muy parecidos a los que incluye Felipe Maggi en su articulo.

Campaiias de beneficio

Imaginemos que tenemos un sitio web que vende camisetas. Si lanzamos una
campaiia de banners con el objetivo de vender camisetas, se puede calcular
facilmente el beneficio que se obtiene cada vez que un usuario que hace clic sobre
alguno de nuestros anuncios compra una camiseta.



262

CAPITULO 16

En este caso, podemos afirmar que, por cada usuario que compra una camiseta
(objetivo), se gana el precio de venta de la camiseta, menos los costes de
producciéon de la misma, menos el coste del clic (ese seria el valor del objetivo).

Campanas de generacion de contactos (leads)

Continuamos con el ejemplo del sitio web que vende camisetas. Imaginemos que,
esta vez, el objetivo de la campafia de banners no es vender camisetas, sino que los
usuarios se registren en la web, convirtiéndose en clientes potenciales a los que,
posteriormente, se les puede enviar algtun tipo de oferta por correo electrénico.
+Como se puede calcular en este caso el beneficio que se obtiene cada vez que un
usuario se registra en la web? Para dar respuesta a esta pregunta es necesario
basarse en estimaciones. En este ejemplo, se podria estimar que:

» De cada 100 personas que se registran, cinco acaban comprando.
» Elvalor medio de las ventas on/ine es de 20 euros.

» Elmargen de beneficio es del 20 por 100, es decir, que el beneficio de una
venta de 20 euros es de cuatro euros.

Asi pues, si se registraran 100 personas, se realizarian cinco ventas, que
generarian un beneficio de 20 euros (cinco ventas x cuatro euros de beneficio
cada una de ellas). Por lo tanto, si se registra una persona (objetivo), el beneficio
obtenido (valor del objetivo) es de 0,2 euros (20 euros / 100).

En este tipo de campafias empezamos ya a utilizar estimaciones y es necesario
que estas estimaciones se basen en célculos y en un anilisis previo de los datos.

Campanas de creacion de marca (branding)

En este tipo de campaiias el objetivo no es ni conseguir una venta, ni obtener
un registro, sino que puede ser, por ejemplo, la consulta de un cierto nimero
de paginas de la seccidn corporativa, el tiempo de duracién de la visita o la
descarga de un video o de algin documento. En este caso, es necesario utilizar
cookies para saber si los usuarios que vieron la informacién corporativa,

o estuvieron una cierta cantidad de minutos navegando por la web, o se
descargaron el documento o el video, finalmente, acabaron comprando. Ello
nos permite, como en el caso anterior, hacer estimaciones del tipo: de cada 1000
usuarios que ven la informacién corporativa, cinco acaban comprando, lo cual
nos ayuda a asignar un valor al objetivo de forma anédloga a la que hemos visto
en el apartado anterior.
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Como indica Felipe Maggi, 1a utilizacién de este tipo de estimaciones es un
recurso que nos permite asignar un valor a los objetivos. Sin embargo, hace que
la exactitud de los datos vaya disminuyendo segiin nos desplazamos desde las
campanas de beneficio hacia las campanas de branding.

A modo de ejemplo, vamos a ver c6mo se definen y valoran los objetivos en una
herramienta de analitica web como Google Analytics.

Si se trata de un sitio de comercio electronico, Google Analytics ofrece la
posibilidad de realizar un seguimiento especifico de las compras on/ine: qué
productos se compran, cuantos, qué ingresos generan, cudl es el volumen medio
por transaccion, cuintas visitas se realizan antes de efectuar una compra, etc.
Para ello, es necesario:

» Habilitar los informes de comercio electrénico. Tenemos que hacer clic
en la pestana Administrador, en la parte superior derecha de la pantalla.
Después, seleccionamos el perfil deseado a través del ment Perfil y
hacemos clic en la subpestaiia Configuracion del perfil. Finalmente, en
Configuracion de comercio electronico seleccionamos Si, un sitio de
comercio electronico.

[ Googie Aniytcy - Windws Tntermet Explrer . (=
@\:}-..’ (39 hitpe -.---\-.;.;u.,l......m R Promiga TR S SR TS5 TI = EI‘!'X ||n! Vahoo! Seerth B E
% @ Convet v [ Select
i Favorites | oy ] 14° B The Mandsy Readi 8] Create promation for mae— [E) Dwctados pacs fducacsin .. @] Froe Hotmad | 8 St sugendos v @) Wiek Shoe Gallery =
) Confguracién deseguini.. 3 Google Arabics x| | ST iV e T ey o T

i e s ot 1 et Cortpenile el

o o orem—

a0 v e activns  Dbjetivns Ussinios T atros] Congursesin del permit

P ———— OIaF Infemackin del pedil

O

Informacsin general

i o =]

Ugnens maaTIRl 00ma e RUN G =]

|CW1=>6-\ de comentio Hlectrinics.

Segurrtn i s st e Y T |

Cutbyuraubins e dnrvara o el i

rE——
FW L po | B 2 R@m T AN 0@ D0

Figura 16.3. Configuracion de comercio electrénico en Google Analytics.
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» Anfadir el codigo de seguimiento de las transacciones en la pagina de
agradecimiento, es decir, aquella pigina que se carga cuando se ha
efectuado el pago y la venta se ha realizado de forma correcta.

Cuando se trata de conversiones distintas a las ventas online, es necesario definir
los objetivos y asignarles un valor. Google Analytics permite definir cuatro tipos
de objetivos:

» URL de destino: la conversién se produce porque el visitante consulta
una pagina determinada. En este grupo se pueden incluir también los
objetivos de venta, configurando la pagina de agradecimiento como
URL de destino. En este caso, es importante tener en cuenta que, si esta
activado el médulo de seguimiento de comercio electrénico, no debe
asignarse un valor al objetivo porque, tal y como explica Felipe Maggi,
si lo hiciéramos, estariamos contando doble: por una parte, los ingresos
derivados del objetivo y, por otra, los ingresos reales generados por la
venta.

Los objetivos del tipo URL de destino permiten configurar embudos de
conversion, es decir, una serie de paginas previas que conducen a la URL
de destino o pagina de conversion.

» Duracién de la visita: la conversién se produce cuando la visita dura un
determinado periodo de tiempo.

» Péginas / Visita: la conversion se produce cuando se ha consultado un
nimero definido de paginas durante la visita. Se trata de un objetivo
relacionado directamente con la profundidad de la visita.

» Evento: la conversion tiene lugar cuando se produce un evento que se
ha definido previamente. Por lo tanto, para definir este tipo de objetivos
es necesario configurar previamente el seguimiento de una categoria de
eventos como minimo. Estos eventos nos permiten monitorizar acciones
que no generan la carga de una pagina del sitio web, por ejemplo: el
visionado de un video o la descarga de un archivo.

Al configurar cada objetivo, se da la posibilidad de asignar un valor a cada

uno de ellos en el campo Valor del objetivo. Si bien es un campo opcional, es
recomendable asignar dicho valor, ya que nos va a permitir calcular métricas
esenciales como el ROI y realizar un anélisis més completo de los resultados. Es
aconsejable calcular el valor del objetivo 1o més correctamente posible ya que,

si se infravalora, puede ocurrir que aparezcan como ineficientes campanas que
estdn funcionando correctamente. Por el contrario, si se sobrevalora, campafas
ineficientes pueden llegar a parecer rentables.
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Para definir un objetivo, tenemos que hacer clic en la pestaiia Administrador, en
la parte superior derecha de la pantalla. Después, seleccionamos el perfil deseado
a través del menu Perfil y hacemos clic en la subpestafia Objetivos. Google
Analytics permite configurar hasta un total de cuatro grupos de objetivos por
perfil, cada uno de los cuales puede tener un maximo de cinco objetivos. Para
afiadir un objetivo, hacemos clic en +Objetivo en el grupo de objetivos en el que
queramos crearlo.
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Figura 16.4. Configuracion de objetivos en Google Analytics.

Debemos introducir un nombre para el objetivo que nos resulte reconocible
cuando examinemos los informes, seleccionar el tipo de objetivo e introducir los
pardmetros de configuracion correspondientes al tipo de objetivo seleccionado.
Podemos dejar inactivo un objetivo si queremos mantener su configuracién sin
que Google Analytics haga un seguimiento del mismo (figura 16.5).

Una vez que las campaiias estin correctamente etiquetadas y hemos definido sus
objetivos, asignandoles un valor, es posible medir su rentabilidad a través de una

serie de métricas.
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Figura 16.5. Ejemplo de configuracion de un objetivo del tipo URL de destino
en Google Analytics.

METRICAS PARA EL SEGUIMIENTO DE CAMPANAS

Vamos a comenzar con tres métricas clave que, ademas de medir la rentabilidad de
las campanias, permiten comparar diferentes tipos de acciones de marketing on/ine.

» CPA o coste por adquisicion (o por venta). Representa el coste final de
adquisicion de un cliente. Su férmula de célculo es Costes de atracciéon
/ Nimero de conversiones. Segtiin Enric Quintero y Felipe Maggi, este
indicador nos permite comparar campaifias en diferentes canales, si todas
ellas tienen el mismo objetivo y éste consiste en obtener una respuesta
directa, por ejemplo: una venta o un registro (si bien, en este tiltimo caso,
més que de CPA, se habla de CPL o coste por /ead). Sin embargo, el CPA
no resultaria adecuado para comparar este tipo de campaiias de ventas o
registros con campaiias de creacién de marca o branding.

» ROI o retorno de la inversion (Return of Investment). Es un valor que
representa el rendimiento de una inversién. Su férmula de cilculo es
(Ingresos - Gastos) / Gastos x 100. Como ya se comentd en el capitulo 8,
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si por cada euro que gasto, ingreso un euro, el ROI es del 0 por 100, ya
que no he obtenido ningtn beneficio. Sin embargo, si por cada euro que
gasto, ingreso dos euros, entonces gano un euro y el ROI es del 100 por
100. E1 ROI nos permite medir la rentabilidad de una campana, asi como
comparar distintos tipos de campanas entre si.

Beneficio Neto. Esta cifra nos indica el dinero que se esta ganando
con la campana. Su férmula de célculo es (Ingresos totales - Costes de
produccién) - Costes de la campafia.

La informacién fundamental que proporcionan estas métricas bésicas se puede
resumir de la siguiente manera:

CPA Muestra los limites de la inversién: el tope de lo que podemos gastar.
ROI Indica en qué medida estamos recuperando lo que estamos invirtiendo.
Beneficio Neto Mouestra los mérgenes de ganancia que estamos obteniendo.

Figura 16.6. Resumen de las métricas basicas para medir la rentabilidad de las
campaiias online (Fuente: Multiplica, Optimizando campafas con Google Analytics).

Una de las caracteristicas de los indicadores que acabamos de ver es que
permiten comparar entre si campanas de distinta naturaleza. La siguiente tabla
incluye las métricas que se pueden utilizar para medir la rentabilidad de las
campanas, segin el tipo de campafia y segtin el tipo de sitio de que se trate (véase
la figura 16.7).

El color verde indica obligatoriedad, mientras el naranja representa que la
métrica es opcional (se utiliza cuando en sitios de comercio electrénico se definen
objetivos distintos a las ventas).

El Beneficio Neto después del coste de la campaiia y el ROI se utilizan para
decidir si una campana debe seguir en marcha o no. En cambio, las demds
métricas nos indican donde debemos actuar para mejorar la rentabilidad de la
campana. En la siguiente tabla se incluyen las férmulas para calcular cada una de
ellas (véase la figura 16.8).

Para interpretar correctamente la tabla anterior hay que tener en cuenta lo
siguiente:

>

>

El CTR (Click Through Rate), el porcentaje de conversiones y el ROI son
porcentajes por lo que el resultado de la divisién se multiplica por 100.

La flecha indica que en los sitios de comercio electrénico se pueden definir
objetivos diferentes a las ventas.
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TABLA 1
TIPO DE CAMPARA TIPO DE SITE

METRICA Beneficio | Adquisicin | Branding | Site de comercio pnline | Site no dedicado a la venta
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Figura 16.7. Métricas para medir la rentabilidad de las campaiias, en funcién del tipo
de campaiia y de sitio web (Fuente: Felipe Maggi, http://felipemaggi.com/2011/02/
27/como-usar-la-analitica-web-para-crear-campanas-eficientes-en-adwords/).

TABLA 2
TIPO DE CAMPARA TIPO DE SITE
METRICA Beneficio Adquisicién Brandin Site de comercio | Site no dedicado a
onling la venta
CTR Impresi Imp Imp " Impresi
Porcentaje de conversiones N° Transacciones|  N° Objetivos N° Objetivos N° Transacciones N° Objetivos
Visitas Visitas Visitas Vistas TS Visitas
Beneficio neto antes del coste Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos — Costes Valor total del
de la campafia Costes producto | objetivo — Costes | objetivo — Costes producto ﬁnbieﬁvu - Costes
desarrollo desarrollo desarrollo
Beneficio neto después del Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos — Costes Valor total del
coste de la campafia Costes producto | objetivo — Costes | objetivo = Costes | producto - Costes | objetivo — Costes
~ Costes de la desarrollo - desarrollo - Costes|  de la campafia desarrolio -
campafia Costes de la de la campaiia & Costes de la
campafia campafia
ROI Ingresos — Valor total del Valor total del Ingresos - Costes Valor total del
Costesdela | objetivo - Costes| objetivo — Costes de la campafia objetivo — Costes
campafia de la campaiia de la campaiia S ————REL de la campaiia
s Costes de la
Cosles de la Costes de la Costes de la campafta Costes de la
6F campaitia

Figura 16.8. Férmulas de calculo de las métricas para medir la rentabilidad de las
campaiias (Fuente: Felipe Maggi, http://felipemaggi.com/2011/02/27/como-usar-
la-analitica-web-para-crear-campanas-eficientes-en-adwords/).
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De todas las métricas e indicadores que acabamos de ver, scudles podemos
encontrar en Google Analytics? Si hemos etiquetado correctamente las campaiias
(o hemos activado el etiquetado automético en el caso de las campaifias de
Adwords) y, ademds, hemos configurado nuestros objetivos, asignidndoles un
valor (y/o hemos activado el médulo de seguimiento de comercio electrénico),
Google Analytics nos va a proporcionar una serie de informes que nos van a
permitir analizar los resultados de nuestras campanas online.

En Google Analytics podemos encontrar dos tipos de informes sobre campaifias:

» En el apartado Publicidad, podemos encontrar el subapartado Adwords.
Si en dicho subapartado, hacemos clic sobre Campafias, accedemos a los
informes relativos sélo a las campaiias de Adwords.

» En el apartado Fuentes de trafico, encontramos el subapartado Fuentes.
Si en dicho subapartado, hacemos clic sobre Camparias, accedemos a los
informes correspondientes a todas las campaiias, incluidas también las de

Adwords.
@ Publicidad
~AdWords
conedte | \ Incluye s6lo las campafias
Consultas de bisqueda de Adwords

coincidentes

Franjas horarias

URL de destino
Ubicaciones

Posiciones de las palabras
clave

=p Fuentes de trafico

Visidn general

¥ Fuentes -
Incluye todas las campaiias,

Todo el trafico T,
también las de Adwords

Directo
Referencias
»Bisqueda

Campafias

¥ Optimizacidn en buscadores

Figura 16.9. Acceso a los informes sobre campaias en Google Analytics.

Los informes sobre las campaias de Adwords proporcionan la siguiente
informacion:
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Informes Contenido Subinformes
Campafias Muestra datos que nos permiten analizar la rentabilidad de las campafias, tantoa | «  Uso del sitio.
nivel general, como por campafia. *  Conjunto de objetivos.
¢ C io electréni i estd
Palabras clave Muestra datos que nos permiten analizar ¢l rendimiento delas palabras clave, omercio electrénico (si estd

tanto a nivel general, como por palabra clave

activado el seguimiento de
comercio electrénico).
e Clics.

Consultas de bisqueda
coincidente

Permite analizar las bisquedas que coinciden con las listas de palabras clave.

Franjas horarias

Muestra el rendimiento delas campafias segin la hora del dia. con la posibilidad
de desglosar los datos por dia dela semana.

URL de destino Muestra cémo se comportan las diferentes pdginas de entrada (landing pages)
delas campafias.
Ubicaciones Si se ha decidido usarla red de contenidos de Google para mostrar los anuncios

dela campaiia, este informe permite comparar el funcionamiento de dichos
amumcios en las ubi antematicas (sitios web sel d
automaticamente por Google en funcién dela concordancia de sus contenidos
con las palabras clave de las fias) y en las ubicaci estionadas (sitios

web seleccionados por nosotros).

Posiciones delas palabras

clave

Indica cémo se comportan las palabras clave en funcién dela posicién que
ocupan en los resultados de pago.

*  Uso delsitio

¢  Conjunto de objetivos

s Comercio electrénico (si estd
activado el seguimiento de
comercio electrénico)

Figura 16.10. Informes sobre campaiias de Adwords.

Uso del sitio: muestra informacién sobre Vistas, Paginas / Visita, Duraciéon
media de la visita, Porcentaje de visitas nuevas, Porcentaje de rebote,
Consecuciones de objetivos (nimero total de conversiones) e Ingresos (ingresos
totales, incluidos los impuestos y el envio, provenientes de las transacciones de
comercio electrénico) de las campanias, tanto a nivel general, como por campana.

Explorador
Uso del sitic  Conjunio de objetivos 1 Conjunto de objetivos 3 Comercio electrdnico  Clics
Visitas Péginas/visita Promedio de Porcentaje de Porcentaje de Total de Ingresos
. el WY - tiempo en &l sitio visitas nuevas rebote consscuciones de . s ama 4
o ot - . . * . - objetivo
del lota - o

Figura 16.11. Ejemplo de la pestaia Uso del sitio en Google Analytics (Fuente:
Multiplica, Optimizando campafias con Google Analytics).

Conjunto de objetivos: muestra informacién sobre Vistas, Porcentaje de
conversiones obtenidas (la suma de los porcentajes de conversién de cada

uno de los objetivos), Valor de objetivo por visita (valor medio de la visita: se
calcula dividiendo el valor total del objetivo entre las visitas) y Porcentaje de
conversiones de cada uno de los objetivos (porcentaje de visitas que se han
traducido en conversiones del objetivo) de las campaiias, tanto a nivel general,
como por campaia. Hay que tener en cuenta que Google Analytics cuenta las
conversiones por sesion (visita), es decir, si en la misma visita se cumple varias
veces el objetivo, sdlo se registrara una conversion.
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Explorador
Uso del sitio Conjunto de objetivos 1 Conjunto de objetivos 3 Comercio electndnico  Clics
Visitas Porcentaje de conversiones Valor de objetivo por visita
. e obtenidas M - (Porcentaje de conversiones del
dul & v Promedic del 2 objetivo 1)

" .
al sitio

Figura 16.12. Ejemplo de la pestafia Conjunto de objetivos en Google Analytics
(Fuente: Multiplica, Optimizando campaiias con Google Analytics).

Comercio electrénico: muestra informacién sobre Visitas, Ingresos,
Transacciones (nimero total de ventas realizadas), Valor medio (valor medio

de las transacciones de comercio electrénico), Porcentaje de conversiones

de comercio electrénico (porcentaje de visitas que se han traducido en una
transaccién de comercio electrénico) y Valor por visita (valor medio de la visita:
se calcula dividiendo los ingresos entre las visitas) de las campaiias, tanto a nivel
general, como por campaifia. A diferencia de lo que ocurre con las conversiones
de los objetivos, Google Analytics contabiliza todas las ventas o transacciones
que se realicen durante una misma visita.

Explorador
Uso del sitio Conjunto de objetivos 1 Conjunto de objetivos 3 Comercio electrénico  Clics
Visitas Ingresos Transacciones Valor medio Porcentaje de Valor por visita
. el WY ' T K - § - conversiones de i
g s e e st e comercio electrénico

Figura 16.13. Ejemplo de la pestafia Comercio electrénico en Google Analytics
(Fuente: Multiplica, Optimizando campafias con Google Analytics).

Clics: muestra informacion sobre Visitas, Impresiones (nimero de veces que se
han publicado los anuncios), Clics (ntiimero de clics que reciben los anuncios),
Coste (total que se ha pagado por los clics que han recibido los anuncios), CTR
(porcentaje de impresiones de anuncio que han generado clics), CPC (coste medio
que se paga por cada clic que reciben los anuncios), Ingresos por clic o RPC
(ingresos medios que recibe por cada clic en uno de los anuncios), ROI ([ingresos
por comercio electrénico + valor total del objetivo - coste] / coste) y Margen
([ingresos por comercio electrénico + valor total del objetivo - coste] / ingresos)
de las campanias, tanto a nivel general, como por campaiia. Es posible que exista
diferencia entre el nimero de visitas y el nimero de clics. Veamos las posibles
causas de esta discrepancia.

» Enlos casos en los que podemos encontrar mas clics que visitas, puede
ocurrir que:

» Elusuario haga clic en un anuncio y luego no espere a que cargue la
pagina.
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» Elnavegador del usuario no tenga habilitadas las cookies o el
JavaScript, por lo que Google Analytics no puede registrar esas
visitas.

» El usuario haga clic muchas veces en un anuncio durante la misma
sesion.

» Seusen i-frames en la web y el c6digo de Google Analytics esté mal
ubicado.

» Enlos casos en los que podemos encontrar mas visitas que clics, puede
ocurrir que:

» Elusuario haga clic en un anuncio y lo guarde en favoritos para volver
después.

» Elusuario no haga clic en el anuncio, sino que copie la URL y la pegue
en el navegador.

» Hay que tener en cuenta también que Adwords elimina clics
fraudulentos y Google Analytics no.

En cualquier caso, discrepancias entre un 15 y un 20 por 100 se pueden
considerar normales. Si hablamos de porcentajes cercanos al 80 0 90 por 100,
habria que hacer un andlisis en profundidad para ver qué estd pasando y aplicar
medidas correctoras.

Explorador
Usodelsitio  Conjunto deobjetivos 1 Conjunto de objetivos 3~ Comercio electrdnico  Clics
Visitas Impresiones Clics Coste CTR CPC Ingresos ROI Margen

. . e - - i . M & M por dlic . - 8
. ol & jol tot poves : (RPC)
4,61 . L.

{0,00%)

Promedio de 1.910,80%

o: € 4,12 -

Figura 16.14. Ejemplo de la pestaiia Clics en Google Analytics (Fuente: Multiplica,
Optimizando campaiias con Google Analytics).

Como ya hemos sefialado, el informe sobre campafas incluido en el apartado
Fuentes de trafico recopila datos de todas las campanas, incluidas también las de
Adwords. Al igual que en el caso anterior, el informe de campanas ofrece datos
agrupados en los subinformes Uso del sitio, Conjuntos de objetivos y Comercio
electrénico (figura 16.15).

Cada uno de los subinformes se puede ver por campanas (utm_campaign), por
fuentes (utm_source), por medios (utm_medium) y por combinaciones de fuentes

y medios. Las opciones para verlo por palabra clave (utm_term) y contenido del
anuncio (utm_content) se encuentran en el desplegable Otros, dentro del apartado
Fuentes de trafico (véase la figura 16.16).
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en Google Analytics.
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Para finalizar, vamos a hacer una referencia a la informacién que proporcionan
los embudos multicanal. Esta funcionalidad se encuentra en el apartado
Conversiones y nos da informacién sobre la ruta que han seguido los usuarios,
esto es, los canales con los que han interactuado durante los 30 dias previos a la
conversion. Esta informacion permite identificar los canales que inician, asisten
o completan la conversién y adecuar los mensajes en cada caso. Los canales que
estan disponibles en Google Analytics son los siguientes:

>

vVvyVvyVvyVvyYyvyy

Busquedas organicas.
Busquedas de pago.
Sitios web de referencia.
Afiliados.

Redes sociales.
Neuwsletters.

Banners.

Campanas personalizadas.

i Piblico

® rubiicidad

=y Fuentes de trafico
M Contenido

I conversiones

* Objetivos

¥ Comercio electronico

~ Embudos multicanal
Visién general
Conversiones asistidas

Rutas de conversion
principales

Lapso de tiempo

Ruta de interacciones

Figura 16.17. Acceso a los informes sobre embudos multicanal en Google Analytics.

Dentro de esta seccion, nos encontramos con los siguientes informes:

|

Visién general. Nos muestra una tabla y un gréfico que nos indican el
peso que tiene cada canal en las conversiones totales, representando las
zonas de interseccion aquellas conversiones en las que han intervenido
varios canales.
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Figura 16.18. Ejemplo del informe Vision general dentro de los embudos

multicanal de Google Analytics (Fuente: Enric Quintero: http://www.doctormetrics.
com/2011/05/12/embudos-multicanales-diseccionando-la-nueva-funcionalidad-de-
google-analytics/).

» Conversiones asistidas. Muestra en cudntas conversiones ha intervenido
cada canal (conversiones asistidas o conversiones con contribucién) y
cuantas ha completado (conversiones de la tiltima interaccién), lo cual nos
permite identificar si los canales son més propensos a asistir conversiones
o a completarlas (véase la figura 16.19).

» Rutas de conversion principales. Muestra las rutas que los clientes han
seguido para llegar a la conversion, especificando el nimero total de
conversiones y el valor de las mismas (figura 16.20).

» Lapso de tiempo. Muestra cuédnto tiempo en dias han necesitado los
visitantes para convertirse en clientes.

» Ruta de interacciones. Muestra cuantas interacciones han necesitado los
visitantes para convertirse en clientes.

Como acabamos de ver, Google Analytics, o cualquier otra herramienta de
analitica web parecida, proporciona una gran cantidad de datos que pueden ser
utilizados para medir el rendimiento de las acciones de marketing on/ine.
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Figura 16.19. Ejemplo del informe Conversiones asistidas dentro de los embudos

multicanal de Google Analytics.
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Flgura 16.20. Ejemplo del informe Rutas de conversion prmupales dentro de los

embudos multicanal de Google Analytics.
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Para ello es necesario, por una parte, etiquetar correctamente las diferentes
campanas y, por otra, definir sus objetivos y asignarles un valor. Esto nos

va a permitir calcular métricas como el ROI o el Beneficio Neto, que son
fundamentales para medir la rentabilidad de las campafias y comparar distintos
tipos de acciones. En cualquier caso, antes de proceder al anélisis de los datos, es
imprescindible entender el significado de las diferentes métricas e indicadores
que podemos encontrar en los distintos informes proporcionados por la
herramienta de analitica web que estemos utilizando.






17. Preguntas
frecuentes a nivel SEO

En este capitulo querria hacer un compendio de todas aquellas preguntas
relacionadas con el SEO, y que pueden surgir en cualquier administrador de
un sitio web. El objetivo es crear un capitulo de referencia rapida en caso que
necesitemos ayuda o tengamos dudas sobre un aspecto especifico del SEO.

» ;Cuanto tiempo tarda un motor de busqueda en indexar nuestras
paginas? Depende de la frecuenca en la que actualicemos nuestros
contenido y en el nimero y calidad de los enlaces entrantes hacia nuestro
sitio web. Si por ejemplo obtenemos un enlace desde un sitio web cuya
autoridad en la temética es muy alta, digamos que el New York Times ha
creado un enlace a nuestro sitio web, los motores de buisqueda indexaran
nuestra piagina muy rapidamente. Un sitio web con una gran cantidad de
enlaces entrantes es considerado un sitio 1til y si cada vez que un motor
de busqueda lo visita, encuentra contenido, éste rastreara este sitio web
con mayor rapidez.

» Siestamos interesados en afiadir un gran nimero de paginas a
nuestro sitio web actual, ;Deberiamos publicar todas ellas o seria
mas adecuado permitir el acceso a los motores de biisqueda poco
a poco? La respuesta depende del niimero de paginas internas que
queramos afiadir. Si estamos hablando de cientos de miles de paginas,
quizas no sea una buena idea permitir el acceso a todas ellas de golpe, por
el contrario si son varias centenas no existe problema alguno en publicar
todas ellas. Los motores de bisqueda conocen la frecuencia aproximada
con la que creamos contenido dentro de nuestros sitios web asi como
el niimero de paginas internas que lo componen. Si realizamos una
publicacién de un gran niimero de paginas debemos hacerlo con cuidado.
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Resulta sospechoso a priori publicar en un espacio tan corto de tiempo un
nimero de piginas muy alto si la frecuencia en la que afiadimos contenido
a nuestro sitio web no es muy alta.

¢Que tiene mayor importancia, los enlaces o los contenidos? La base
de cualquier sitio web son los contenidos. Cuanto mayor sea la calidad

de éstos mucho mejor. Un buen contenido puede dotar a una web de una
gran autoridad para un tema concreto. Por lo general el contenido de
calidad atrae un mayor niimero de enlaces, mientras que una pigina web
con un contenido mediocre tiende a no recibir tantos. Sin ninguna duda,
cuanto mejor sea nuestro contenido, mayor sera el nimero de enlaces
atraidos. Con esto no os quiero decir que descuidemos la creaciéon de
enlaces entrantes. Debemos trabajar en las dos vertientes.

¢Qué puedo hacer si un competidor esti usando técnicas poco
éticas en su sitio web para copar los primeros puestos en las
paginas de resultados de bisqueda? La mayoria de motores de
busqueda disponen de un formulario donde es posible reportar
anomalias en sitios web que practican técnicas poco éticas. Podemos
reportar https://www.google.com/webmasters/tools/
spamreportformdonde es posible realizar denuncias sobre sitios web
que actualmente usan técnicas SEO black hat (figura 17.1).

Una vez que un sitio web ha sido penalizado ;En qué momento
podemos esperar que esta puede ser eliminada?

Todo depende de la gravedad de la penalizaciéon. En el caso de Google la
penalizacién puede crearse de manera automaética (existen algoritmos que
detectan spam, cloaking, etc.) o manual a través de un editor de Google.
Cuando Google recibe una peticiéon de revision de un sitio web por

usar técnicas malignas en algunos casos la resolucion se hace de forma
manual, es decir dicho editor visita la web y la analiza en busca de trucos
o técnicas poco éticas. Cuando aplica una penalizacién, por lo general,
ésta tiene un tiempo de expiraciéon dependiendo de la gravedad. De esta
forma si has aplicado técnicas poco éticas la penalizacion y el tiempo de
expiracién seran mas altos.

Si tras sufrir una penalizacién, hacemos los cambios necesarios para
corregir la situacién podemos usar el formulario de Google
(https://www.google.com/webmasters/tools/
reconsideration) para que reconsidere nuestra penalizacion (véase la
figura 17.2).
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Figura 17.1. Los motores de bisqueda por lo general disponen de paginas donde
cualquier usuario puede reportar anomalias que se produzcan en cualquier sitio
web a nivel de spam.
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Figura 17.2. Tras hacer los cambios necesarios siguiendo las directrices de Google,
podemos rellenar el siguiente formulario para que se reconsidere la penalizacion.
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¢Es recomendable bloquear el acceso a los spiders de los motores
de biusqueda a nuestros archivos Javascript? No, realmente conviene
permitir el acceso. Por lo general no son archivos especialmente pesados
en cuanto a Kbytes y los motores de biisqueda necesitan este acceso
para verificar que nuestros sitios webs no usan técnicas de javascript
intrusivas, uso de spyware (scripts maliciosos que recopilan informaciéon
del usuario en silencio sin el conocimiento del usuario), etc. Los motores
de bisqueda buscan que nuestros sitios web sean seguros, con lo que
debemos permitir el acceso a dichos ficheros.

¢Si nuestro CTR en las paginas de resultados de biisqueda es muy
bajo que podemos hacer para tratar de incrementarlo? Debemos
tratar de hacer pruebas para conseguir mejoras en nuestros titulos y
descripcion de pagina. Por otro lado, podemos plantearnos el uso de
fragmentos enriquecidos para conseguir que nuestro fragmento de
busqueda se "distinga entre la multitud". Para conseguir que nuestro
fragmento sea frecuentemente mostrado entre los primeros puestos de
una bidsqueda lo primeramente importante es que una vez sea mostrado,
obtener un CTR muy alto. De esta forma poco a poco conseguiremos
posiciones més altas para una o varias palabras clave.

¢Tienen los motores de biisqueda una estructura preferida en lo
referente a las navegacion de un sitio web? Actualmente las técnicas
de rastreo de los actuales motores de bisqueda son muy avanzadas y
acaban por hacerse a la estructura de casi cualquier sitio web. Si bien
podemos facilitar datos como crear el sitemap para nuestro sitio web, asi
como indicar que paginas no queremos que sean indexadas a través del
uso de ficheros como el robots.txt. Por otro lado no es muy recomendable
hacer experimentos cambiando la zona de navegacién entre pigina 'y
pagina.

éQuiero modificar las urls de mi sitio web, por donde empiezo?
Este tipo de actividades puede ocasionar grandes dafos a nivel de
autoridad de pagina y de sitio web. Primeramente deberiamos componer
una lista que recoja todos los patrones de url de los que disponemos en
nuestro sitio web actual.

Posteriormente deberemos estudiar como queremos que sean nuestros
nuevos patrones, y realizar pruebas de implementacién de cada uno de
ellos. Finalmente estableceremos las correspondencias necesarias usando
algun tipo de componente software para transferir cada llamada que
concuerde con un patrén antiguo hacia una url que use el patrén nuevo.
Es muy importante que esta transferencia o redireccion se realice a través
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de una respuesta HTTP 301 moved permanently. Es vital realizar maltiples

pruebas antes de publicar dichas redirecciones. Asegirate de que tienes

todos los patrones de url contemplados y cubiertos en tu lista inicial y de
que la solucion técnica funciona a la perfeccion (figura 17.3).
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Figura 17.3. Usando Firebug (extension de Firefox para desarrolladores) o el propio
navegador Chrome (como en este caso), podemos observar como se ha creado una

correcta redireccion 301 entre un patron de url antiguo que ya no interesa mantener,

hacia el nuevo patrén.

» :Es recomendable miltiples elementos H1 en una pagina? A nivel

SEO no es recomendable. Dicho elemento es uno de los usados por
los motores de bisqueda para conocer cudl es la temética de la pigina
que lo incluye. El uso de multiples elementos H1 diluye el peso de
posicionamiento en las palabras clave en cada uno de ellos.

» :Qué deberia usar en mis urls para representar separadores,
guiones bajos o normales? Antiguamente los motores de bisqueda
interpretaban los guiones bajos como separadores. Actualmente éstos
recomiendan el uso de guiones en nuestras urls como separador entre
palabras.

283



284

CAPITULO 17

¢Influyen la posicion de las palabras clave en una url en las
posiciones de los resultados de una busqueda? No es uno de los
factores mas influyentes pero todo suma con lo que recomendamos que
cuanto antes se encuentren las palabras clave mucho mejor. Por otro lado
urls cortas afectan positivamente al posicionamiento con lo que tratemos
de acortar lo maximo posible éstas.

¢Tiene alguna influencia el elemento meta keywords? No, actualmente
los motores de bisqueda no usan dicho elemento como factor de
posicionamiento.

Actualmente recibo enlaces desde otros sitios web hacia mi
dominio. La url de algunos de ellos finaliza en "/" ;Para un
motor de biisqueda es la misma pagina http:/{midominio}/ y http://
{midominio}? Quizis en el pasado era conveniente realizar redirecciones
301 decidiendo previamente como queriamos finalizar nuestras urls con
o sin "/" ya que se consideraban urls distintas. Actualmente los motores
tratan de aunar toda la autoridad de modo automatico.

¢Como podria identificar si multiples paginas de mi sitio web han
perdido autoridad? Si actualmente estds usando herramientas como
Google Analytics, existe un tipo de informe que indica qué visitas obtienes
desde la busqueda organica, por palabra clave. Compara las visitas que
esperabas para cada una de las palabras clave con las que realmente

has obtenido. Si para la gran mayoria estas visitas han descendido,
probablemente hayas perdido puestos en las piginas de resultados de
basqueda para cada una de esas palabras.

Si estamos interesados en realizar un enlace hacia otra pagina, sea
interna o externa, pero no tenemos la intencion de otorgar link juice
ala pagina de destino. §C6mo podemos evitarlo?

Podemos usar la propiedad re/=nofollow de un elemento anchor (enlace).
Evitaremos que la pagina de destino reciba flujo de autoridad o "voto"
desde la pagina origen desde donde se realiza el enlace.

¢Existe algtan limite en el nimero de redirecciones 301
encadenadas que podemos aplicar a una url? Tratemos de usar solo
una redireccién 301 entre una url antigua y su correspondiente nueva. El
uso de redirecciones 301 encadenadas no es en absoluto recomendable.

Quiero cambiar mi sitio web, y eliminar todo el contenido obsoleto
que tengo en ella §Por donde empiezo? Cuidado con este tipo de
précticas, si dichas paginas que quieres eliminar estan indexadas por los
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motores de bisqueda, probablemente dispondran de una autoridad para
éstos. Si es el caso, trata de no eliminar contenido, y si éste es obsoleto
afiade una nota y un enlace hacia el nuevo contenido. Eliminar contenido
es uno de los errores mas graves a nivel SEO, cada pagina de contenido
contribuye a la autoridad global de un sitio web, cuanto més contenido
eliminemos mayor ser4 el dafio al sitio web completo.

» :Cuanto tiempo puede tardar nuestra pagina de contenido en
aparecer en la primera posicion para un término o términos
determinados?

No es una cuestién de tiempo, sino que radica en dos factores: La
competencia, y lo bien que hayamos implementado las técnicas
recomendadas para un buen SEO. Si la competencia es realmente dura
ya que ésta tiene una buena trayectoria asi como una autoridad solida,
conseguir hacerla descender de los primeros puestos sera realmente
complejo por muy bien que realicemos nuestra optimizacién SEO.

» ;Influyen las redes sociales en el posicionamiento?

El termino autoridad como comentamos al inicio de nuestra andadura
SEO, es una mezcla de varios conceptos como popularidad, calidad en los
contenidos, y notoriedad. Redes sociales masivas como Facebook o Twitter
son tenidas en cuenta por los motores de busqueda donde multitud de
usuarios realizan miles de refweets o acciones de tipo "me gusta" por
minuto al dia en contenidos y enlaces. El principio es similar al del CTR.
Si millones de usuarios muestran su preferencia por un contenido sobre
un tema concreto, ; No deberia tenerse en cuenta? Es una cuestién de
sentido comun ya que nadie mejor que el ser humano para conocer si un
contenido sobre un tema especifico es o no relevante y merece autoridad.

» :Merece la pena crear nuestro sitio usando etiquetas seméanticas de
HTML5?

HTMLS5 ofrece un gran ntiimero de posibilidades para aportar un valor
seméantico extra a nuestro contenido. Nuevos elementos como <nav>,
<articles, <section>, efc. ayudan a los motores de busqueda a conocer
mucho mejor la estructura de nuestro sitio web y por tanto ganaremos en
velocidad de indexacién. Particularmente creo que, por el momento, no
influyen de un modo directo en el posicionamiento el uso de HTMLSs.

» Tenemos un cliente que requiere una mejora de SEO, ;Qué
posiciéon podriamos garantizarle para cada una de las palabras
clave relacionadas con su negocio?
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Tengamos cuidado cuando nos veamos en esta situacion. No podemos
asegurar ni posiciones, ni fechas ya que el ranking de los motores

de busqueda fluctia, y al fin y al cabo no somos Google o Bing.
Comprometidmonos con el cliente a ofrecerle todos esos consejos ttiles
que conocemos, ayudémosle a que conozca su competencia y a mejorar su
web desde la accesibilidad y la usabilidad.

¢Merece la pena usar alguna técnica de tipo black hat SEO o SEO
no ético?

No es nada recomendable usar este tipo de SEO. Si los motores de
busqueda detectan algin tipo de técnica "oscura", podemos sufrir una
penalizacién grave, desde perder toda la autoridad de nuestras paginas,
hasta la total desindexacién del sitio.









18. Herramientas
para el marketing
movil

INTRODUCCION

La era de Internet nos ha permitido avanzar increiblemente en el &mbito
tecnolégico gracias a la facilidad de acceso a la informacién y a la posibilidad de
compartir el conocimiento. Podemos encontrar cientos y cientos de aplicaciones
web, tutoriales, etc. que los usuarios difunden sin ningtin 4nimo de lucro y que
permiten que existan multitud de herramientas para ayudarnos en cualquier
tarea que podamos imaginar. El impulso de las aplicaciones moéviles también ha
promovido este tipo de ayudantes virtuales.

El marketing mévil no es una excepcion, y es por ello que podemos encontrar
infinidad de herramientas que nos ayudan a la hora de preparar los distintos
elementos que pueden llegar a formar parte de una campana.

Las hay de todo tipo: las que requieren més conocimientos técnicos y las que
menos, las gratuitas y las que requieren de una suscripcién mensual, las
aplicaciones web y las aplicaciones nativas para méviles.

A continuacién vamos a ver algunas de ellas. La mayor parte son gratuitas,
siguiendo la filosofia Open source. La apuesta por esta filosofia estd basada en
tres aspectos importantes: requieren de una inversién menor (en algunos casos,
s6lo el coste de aprendizaje), utilizan estindares (aumentando la escalabilidad y
minimizando el coste de adopcién) y la comunidad de desarrolladores y usuarios
es mayor (algo relevante de cara al soporte que se requiera de la herramienta
ahora y en el futuro).

Algunas de estas herramientas pueden dejar de existir o ser abandonadas por
sus creadores, pero si han tenido aceptacion, su testigo sera recogido por otros
desarrolladores que crearin herramientas similares.

Si tan s6lo una de las herramientas que te vamos a mostrar te proporciona
una ayuda valiosa a lo largo del tiempo, el cometido de este capitulo se habra
cumplido con creces.
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HERRAMIENTAS PARA COMPROBAR}C()MO
SEVETU WEB EN DISPOSITIVOS MOVILES

Una de las bases de tu campaiia puede ser la web mévil, ya sea porque tu
promocion se tenga que mostrar en una pagina de aterrizaje movil (Janding
page movil), por la necesidad de mostrar un anuncio mévil o porque desde una
aplicacion nativa se accedera a tus contenidos web. De ahi la importancia,
como explicibamos en anteriores capitulos, de optimizar tus contenidos para
navegadores web méviles.

Las siguientes herramientas nos permitirdn comprobar cémo se visualizan
nuestros contenidos en estos navegadores.

Ipadpeek (ipadpeek.com)

Esta sencilla herramienta nos permite ver cualquier web en un simulador de
iPad en modo paisaje, es decir, en una resolucion de 1024x690 pixeles. Su mayor
ventaja es que nos da una aproximacion real desde cualquier navegador de
escritorio de como se visualiza nuestra pigina en el dispositivo de Apple. Como
contrapartida, no permite el modo retrato (768x946 pixeles).

ofwle]n) nAan
A o It C i Ll 1 74 1 e
Figura 18.1. Captura de la aplicacion mostrando la visualizacion de la pagina
de Amazon en Ipad.
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Opera mini simulator (opera.com/developer/tools/mini)

Este simulador del navegador mévil Opera nos permite utilizar todas sus
funcionalidades (teclado mévil para escribir una URL, botones de navegacién
y de biisqueda, etc.). Puede sernos muy util al mostrarnos una experiencia
mas cercana a la del usuario mévil en un navegador que esta disponible en las
plataformas més importantes (OS y Android), aunque para una resolucién
reducida de 240x342 pixeles.

Esta herramienta nos puede suponer un choque con la realidad (algo, por otra
parte, necesario): ;por qué se ve tan mal nuestra web?

Wi Fi

www.wired.co.uk/ n

E.Y Feeds

(M IEIELCOoK -

Figura 18.2. Captura de la aplicacion mostrando la visualizacion
de la pagina de la version inglesa de la revista Wired.

Window resizer y Mobile resizer
(chrome.google.com/webstore)

Estas dos extensiones para el navegador Google Chrome (que se pueden encontrar
en su tienda de aplicaciones) nos permiten cambiar el tamaifio de la ventana de
nuestro navegador de escritorio para comprobar cdmo se veria nuestra web

o pagina de aterrizaje en distintas resoluciones. Mientras la primera permite
editar la resolucidn, la segunda viene con unos valores por defecto para un gran
nuamero de dispositivos méviles.

201
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La ventaja de este tipo de extensiones radica en facilitar el desarrollo de webs
moviles adaptadas a distintas resoluciones. Al tratarse del navegador Chrome,
que comparte el mismo motor que el navegador Safari de i0S, el resultado de ver
nuestra pagina en Chrome en una resolucion de 320x480, por ejemplo, seria el
mismo que visualizarla en un iPhone o iPod Touch en modo retrato.
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Figura 18.3. Los plugins para el navegador Chrome como Windows Resizer
nos permiten cambiar la resolucién sin necesidad de acceder a paginas externas
0 a otras aplicaciones.

Responsinator (responsinator.com) y ResponsivePx
(responsivepx.com)

Estas dos herramientas sirven para visualizar nuestras webs en diferentes
resoluciones.

La primera, tras escribir la Ur/ en la parte superior, nos muestra
simultineamente las distintas visualizaciones en diferentes dispositivos (iPhone
en modo retrato, /Pad en modo paisaje, Android con resolucion de 240x320
pixeles, Amazon Kindle, etc.).

Mientras que la segunda resulta especialmente ttil a la hora de establecer

los puntos de ruptura de una web (los puntos donde debe ser realineada la
disposicién de los elementos de la web al cambiar a otra resolucién) al disponer
de una barra superior estitica mediante la que podemos cambiar la resolucién,
tanto en ancho como en alto, pixel a pixel.
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Nota: Estas dos herramientas permiten compartir facilmente las
visualizaciones, haciendo una simple modificaciéon en sus Urls. Por ejemplo,
si queremos enviar a un compafero la visualizaciéon de nuestra péagina cuyo
dominio es http://midominio.es/noticias, podriamos hacerlo asi:
http://responsinator.com/?url=http://midominio.es/noticias o
http://responsivepx/?http://midominio.es/noticias. Véanse las

figuras 18.4y 18.5.

The Responsinator || @tamapugsley - @andyhovey,

The Boston Globe exraze » | woow (7]

SECTIONS § vy saven a

Online travel firm Kayak
rises in Wall Street debut

P Friday, th s
first day of trading in the caly initial public
woffering for & consumer Intermet company sinoe
Facehook's disappointing debnrt.

Massachusetts House-Senate

committee to craft jobs bill
it i ol )

Figura 18.4. Captura de la aplicacion web Responsinator mostrando la visualizacion
de una pagina del diario Boston Globe.

Haz tu web mévil de Google
(haztuwebmovil.es/es/d/)

Esta herramienta te permite como las anteriores visualizar tu web en un
dispositivo mévil, con la ventaja de poder guardar en formato imagen la
visualizaciéon generada y asi poder compartirla con nuestros compaferos o
incluirla en nuestros informes. Eso si, tan solo para una resolucién de 212x336
pixeles.

Para ello, tan sélo hay que hacer clic en 1a opcién de menti Haz el test mévil e
introducir la Ur/.

Google, ademas, nos ofrece una serie de consejos sobre optimizacién mévil, sus
objetivos y ventajas (figura 18.6).
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[T Scrollbar
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SECTIONS TODAY'S PAPER .msam e

Online travel firm
Kayak rises in Wall
Street debut

Shares rose 28 percent on Friday, the company’s
first day of trading in the only initial public
offering for a consumer Internet company since

Facebook's disappointing debut.

Massachusetts Honse-Senate

committee to craft jobs bill
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Olympics, can b les for final version of competing bills that offer millions
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Figura 18.5. Captura de la aplicacién web ResponsivePx mostrando la visualizacién
de una pagina del diario Boston Globe.
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Figura 18.6. Captura de la aplicacion Haz tu web mévil mostrando la visualizacién
de la pagina de Yahoo.




HERRAMIENTAS PARA EL MARKETING MOVIL 295

Mobitest (mobitest.akamai.com)

Por tltimo, esta herramienta nos permite averiguar la velocidad de carga de
nuestra pagina y su tamatfio para diferentes navegadores méviles. Este dato
puede ser crucial para determinar el éxito de nuestra campafa teniendo en
cuenta que el usuario mévil es un usuario acostumbrado a unos tiempos de carga
minimos y que un tamafio excesivo puede afectar al consumo de su plan de datos.

M'B"‘EST Test Your Website Performance On A Mobile Device

¥ Mobitest Form

Mabit

Performance Results for:

' Your website's rasults:
Average Load Time Avorage Page Skza
Im David Jordan, a web &v«lm 10.58s 850.76kb
designer and  usability  analyst
| develop for the web mnd 1 design alsa,
Jo lurwm of usability. Aad
Im ser ur{;rwnuz. Hrnlli +

Css3 and the mabile web are the juluee
present.

 Facebook W Tweet = ShareThis 3 View HAR file

Figura 18.7. Captura de la aplicacion Mobitest.

HERRAMIENTAS PARA CREAR APLICACIONES WEB
Y APLICACIONES NATIVAS

Una vez que te has propuesto desarrollar una aplicacién web para méviles o una
aplicacién nativa debes decidir quién va a realizar el desarrollo. Si dispones del
presupuesto necesario para que una empresa externa o un profesional freelance
desarrollen la aplicacién (fenémeno conocido como outsourcing) obtendras

un producto acabado en unos limites establecidos de tiempo y con un grado
aceptable de calidad.

Sin embargo, hay numerosas ventajas (y algin inconveniente) si decides que tus
compaileros o ti mismo vais a desarrollar la aplicacion:
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» Nadie conoce tu empresa, negocio o producto mejor que ti mismo.

» Aunque conlleve un coste de aprendizaje, crear una aplicaciéon otorga
una experiencia de desarrollo que sélo te puede beneficiar para futuros
proyectos. Més atin teniendo en cuenta que el ambito mé6vil no ha tocado
techo ni lo va a hacer en un futuro préximo.

» Mayor facilidad para implementar modificaciones en el desarrollo debido
a cambios en la especificacion de tu proyecto, en el mercado o causados
por acciones de la competencia, y que pueden poner en peligro tu
campana.

» Sitrabajas con un equipo de personas, la implicacién en el proyecto es
mayor.

v

La inversién econémica requerida es mucho menor.

» Pueden surgir proyectos paralelos tras lo aprendido durante el proceso de
desarrollo. La aplicacion Foursquare no fue la primera aplicacién basada
en geolocalizacién de sus creadores.

Para apoyar esta estrategia, veamos algunas herramientas que pueden
facilitarnos la tarea de desarrollar una aplicacién, ayudandonos a minimizar el
coste de desarrollo y a reducir el tiempo necesario para crearlas.

Phonegap (phonegap.com)

Phonegap es la joya de la corona. Esta aplicacién, que cuenta con una gran
comunidad de desarrolladores detras, permite crear aplicaciones para las siete
plataformas mas importantes (i0S, Android, Blackberry, Windows Phone, Palm
WebOS, Bada y Symbian) a partir de tres tecnologias web: Javascript, HTML 5y
CSS 3. La ventaja radica en que estas tecnologias son conocidas por la mayor
parte de los desarrolladores y disefiadores web, por lo que no es necesario
aprender lenguajes nativos como Objective-C (i0S) o Java (Android) (véase la
figura 18.8).

Las aplicaciones creadas mediante Phonegap no son completamente nativas, son
hibridas, pero permiten acceder a la mayor parte de las funciones del dispositivo.

Nota: En la pagina web de Phonegap hay disponible una tabla con las funciones
de los dispositivos a las que puede acceder esta herramienta para cada uno de
estos sistemas operativos moviles: http://phonegap.com/about/feature.
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15 Aoes €3 suppon

Easily create apps with the only
free (ejolzal=telifeeis; framework that
supports [ZéinelellcHelElielint.

Developing with PhoneGap gives you the freedom to create
mobile appications for i0S, Android, Blackberry, Windows
Phone, Palm WebOS, Bada and Symbian using the web code
you know and love: HTML, CSS and Javascript.

Getting Started Guides » Downioad PhoneGap »

i b B Y N 7o

Figura 18.8. En la pagina web de Phonegap se puede encontrar el enlace para su
descarga y tutoriales para aprender a utilizar esta herramienta.

Recientemente, Phonegap fue adquirida por Adobe, asegurando el futuro de esta
practica herramienta e integrandola en productos propios como el editor de
coédigo Adobe Dreamweaver.

Mobile boilerplate (htmlsboilerplate.com/mobile)
y Bootstrap de Twitter (twitter.github.com/bootstrap)

Estas dos herramientas sirven para desarrollar tus aplicaciones webs partiendo
de una estructura optimizada para los distintos navegadores méviles. Son un
esqueleto para nuestras paginas simple, modularizable y que promueven el
codigo de calidad.

Mobile boilerplate es mas simple pero puede ser usada en cualquier proyecto,
sea grande o pequefio, y ademds estd enfocada tinicamente al desarrollo mévil.
La herramienta de Twitter Bootstrap es algo mas compleja por los elementos
que la componen pero a su vez es més completa (contando incluso con una
galeria de componentes y elementos graficos) y adaptable a proyectos de mayor
envergadura.

La dnica desventaja de ambas herramientas es que requieren de conocimientos
avanzados en HTML y CSS.
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MOBILE %

A best practice baseline for your mobile web app.

V3.0 CHANGELDG

INOEX.HTML
* R nitial-scale=1.
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Figura 18.9. En la pagina oficial de Mobile Boilerplate se puede encontrar el enlace
para su descarga y una descripcién de sus objetivos y filosofia.
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Figura 18.10. La herramienta Bootstrap ofrece una serie de elementos graficos
de serie, como por ejemplo botones.
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Google Sites Mobile (goo.gl/1Zdpa)

Esta herramienta de Google permite en cuestién de minutos crear una pagina
web mévil. Google pone a nuestra disposicién una serie de plantillas (que no
destacan desgraciadamente por su gran disefio) categorizadas por nuestro tipo
de negocio y se pueden elegir los colores y editar los elementos basicos de dicha

plantilla.

Google también nos indica cémo podemos redirigir un dominio propio a la
pagina mévil que hayamos creado con ésta herramienta.

Google sites

Mobilize your business

Your customers are mobile; how about you? With Google Sites, you
can build a professional mabile landing page in just minutes,

You can also visit GoMo, an initiative by Google, to learn more about

why mobile matters, test how your current site looks in mobile and (c]e] Maobilize
get a free report with personalized mobile site recommendations. MO ggﬁ: site
o Choose template:

Restaurant  Local Businoss  Lead Gonerstion  Soclal  oCommerco  Custom

The soclal mobile template lets people engage socially with your business. Simply adding the
social button links your mobde site to Facebook, Twitter, Linkedin and YouTube. Leam mone

e select color: [} [ |

Try this template

Figura 18.11. Las plantillas ofrecidas por Google Sites Mobile no destacan por su
disefo pero permiten tener una version movil de una web en muy poco tiempo.

Demasiado simple, pero no requiere de ningin tipo de conocimiento en

tecnologias web.

Mobify (mobify.com)

Esta herramienta nos permite generar una versién moévil de nuestra pagina web
tan s6lo afiadiendo un fichero Javascript.

Una vez registrados en la aplicacion, ésta nos permite elegir qué contenidos
queremos visualizar en la version mévil; més tarde podremos mejorar la
apariencia de estos contenidos, pero debemos de tener conocimientos en
tecnologias web para hacerlo.
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Lo mejor de Mobify es que puede ser ficilmente asimilada por cualquiera con un
minimo de conocimientos en HTML, CSS y Javascript permitiendo un desarrollo
rapido de aplicaciones web méviles. Lo peor, que nunca llegamos a tener el
control absoluto de lo que se visualiza y que utilizar esta herramienta supone un
coste de aprendizaje.

B MOBIFY

Make your website mobile.

Mobify is a mobile platform for web Get a Free Account

developers. Adapt any website for mobile SIGN UP NOW

and tablet with a JavaScript API.

Learn how it works ©@ Aiready have an account? Login here »

Why Mobify?

Adapting websites for different screens and devices is challenging and
time consuming. Use Mobify to quickly extend any website to support
any device. Keep the same URL across desktop, mobile and iPad alike.

empezar a utilizar esta practica herramienta.

Codea (twolivesleft.com/codea)

Esta es una apuesta de futuro. Codea es una aplicacién para 7Pad que nos permite
crear animaciones y juegos para el iPad. Utiliza un lenguaje de programacién
llamado Lua y su interfaz es tan intuitiva que cualquiera puede aprender a
programar un juego con él. El cddigo que genera puede ser exportado a un proyecto
en XCode (el entorno de desarrollo para 70S exclusivo de Mac) y asi poder enviar
dicho juego a la App Store de Apple para que, una vez aprobado, sea incluido en la
tienda de aplicaciones. ;Podemos crear un aplicacién para promocionar nuestra
marca con esta herramienta? Por supuesto (véase la figura 18.13).

HERRAMIENTAS PARA GENERAR TUS CODIGOS QR

Los cédigos QR son una herramienta poderosa de promocién, como hemos
visto en capitulos anteriores. Al convertirse en una tendencia del marketing
actual, surgieron muchas aplicaciones para generar este tipo de c6digos.
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Veamos algunas de estas aplicaciones que ademads integran funcionalidades
adicionales que nos pueden resultar muy valiosas como las estadisticas de uso o
la personalizacién del cédigo QR.

ed Most Innovative App in 2011 —

1gs our users have created —+

Figura 18.13. En la pagina oficial de la aplicacién para iPad Codea podemos
encontrar un video que nos muestra lo facil que es desarrollar
un juego o animacion con ella.

Goo.gl (goo.gl)

El acortador de direcciones web de Google, genera a su vez un cédigo QR que
podemos almacenar y compartir. Ademas, contabiliza unas estadisticas basicas
de acceso al enlace, algo realmente interesante a la hora de medir el éxito de una
campana (figura 18,14).

Otra posibilidad, que aseguraria que las estadisticas son tinicas para un c6digo
QR consiste en generar una direccién acortada iinicamente para el coédigo QR,
que no sea difundida en otra parte de la campafia, mediante un acortador como
Bitly (http://bit.1y), que también contabiliza las estadisticas de acceso, y
generar con otra aplicacién el QR.

QR+ (g00.8l/4B9sQ)

Esta aplicacioén para 7Phone, genera codigos QR que enlacen a direcciones web,
texto, email o ntimeros de teléfono y ademds permite personalizarlos con un texto
que podemos utilizar para potenciar un lema o nuestra marca en la campafia.
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Google url shortener

hitp:liyoutu,be/imB40aBuCSs
Created: 2012 Jun 23

http:/igoo.gliniZtR

Total Clicks
Clicks for the past: two hours | day | week | month | all time

-

Referrers Browsers

Figura 18.14. El acortador de direcciones de Google, ademas de generar un codigo
QR, nos proporciona unas estadisticas de acceso.

Qrinkle (grinkle.com)

Una de las herramientas més completas, sin dejar de ser sencilla de usar, es
Qrinkle. Esta aplicacién para iPhone no sélo te permite generar cédigos QR sino
que permite gestionarlos (muy ttil cuando vas a realizar mas de una campafia

a lo largo del tiempo), contabilizar las estadisticas mediante Google Analytics,
establecer un periodo de expiracién para el cddigo (tremendamente préctico para
campaifas basadas en concursos) o incluso realizar un fest A/B (utilizar un mismo
c6digo QR para llevar a los usuarios a dos paginas ligeramente distintas donde

se promociona el producto o campaiia, con el fin de determinar qué solucién ha
tenido una mejor aceptacién). Véase la figura 18.15.

CONCLUSION

Hemos visto a lo largo de este libro la importancia de que nuestros contenidos
estén optimizados para los distintos dispositivos méviles (no hay nada més
frustrante para el usuario mévil que no poder visualizar correctamente un
contenido) y de apoyarnos en el potencial de las aplicaciones a la hora de realizar
una campana.

El objetivo de todas estas aplicaciones resume nuestro deseo de proporcionar
herramientas que nos ayuden a la hora de comunicarnos mejor con nuestro
cliente.
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Control your QR codes.
Make technology work for you with
codes that track, expire and report back:

Get better campaign Use the same (R code to Add and modify Work as a team and
tracking including where send users to two uﬂ:mn dates without share campaigns for easy
your codes are scanned. different destinations. changing your codes. code management.

Figura 18.15. En la pdagina oficial de la aplicacién Qrinkle podemos ver
sus principales caracteristicas.

Algunas desaparecerin, otras mejoraran sus funcionalidades, apareceran
nuevas herramientas mas sofisticadas, pero como toda herramienta, analiza
si cada una de ellas te pueden ayudar a crear una campafia completa, directa y
eficaz.






19. Herramientas
de medicion

HERRAMIENTAS DE ANALITICA WEB

Existen varias metodologias para analizar los datos de navegacién de los
usuarios. Cada una de ellas evalia el trafico del sitio web de una manera
diferente y los resultados que proporcionan son distintos. Los principales
sistemas de medicién, segiin Maribel Morales, son los siguientes:

» La medicion site centric (orientada al sitio). En estos sistemas, la medicién
del tréfico del sitio web se realiza a partir del propio sitio. Permiten
obtener informacién sobre las tendencias del trafico (por ejemplo, el
dia o 1a hora en los que la web recibe més o menos visitas), sobre la
tecnologia que usan los usuarios (por ejemplo, tipos de navegadores o
de sistemas operativos) y sobre el perfil de los visitantes (por ejemplo, la
region geografica de donde vienen). Dentro de estos sistemas, existen dos
tecnologias diferentes que veremos en detalle mas adelante: los sistemas
de anilisis de /ogs y los sistemas de medicién mediante marcadores de
péginas o etiquetas (fags).

» La medicion user centric (orientada al usuario). Este sistema se basa en
paneles de usuarios (dicho grupo de usuarios debe ser representativo de la
poblacién de internautas observados). Consiste en instalar un software en
los ordenadores de los usuarios que forman parte del panel y que permite
grabar toda la actividad de dichos usuarios en Internet. Posteriormente,
este software envia la informacion recopilada a los servidores de la
empresa de investigacién para ser procesada y analizada. Con este sistema
se pueden obtener estadisticas finales sobre los usuarios que permiten
analizar su comportamiento y definir perfiles sociodemograficos mucho
mas especificos que con los sistemas de medicion sife centric. A modo de
ejemplo, podemos citar el panel NetView que ofrece Nielsen NetRatings y
el panel de comScore.
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Las diferencias fundamentales entre los sistemas de medicion site centric
y los sistemas de medicion user centric se pueden resumir de la siguiente

manera:

Sistemas de medicion site centric
(orientados al sitio)

Sistemas de medicion #ser centric
(orientados al usuario)

Se basa en el andlisis de los ficheros /ogs del
servidor o en la medicién mediante
marcadores o fags.

Requiere implementar el marcador en cada
pagina que se desee medir.

Se obtiene informacion sobre el
comportamiento de los usuarios en el sitio
web.

No permiten obtener informacién sobre el
perfil del usuario.

Permiten obtener datos de cualquier sitio web,
no sélo de aquellos con volumen
representativo.

Aunque existe un posible margen de error, se
recogen los datos de todas las visitas recibidas
en el sitio, pero no datos de la competencia.

Se basa en paneles de usuarios que
constituyen una muestra representativa de la
poblacién de internautas.

No es necesaria ninguna implementacion en el
sitio web.

No ofrecen datos de navegacion y
comportamiento de usuarios (solo métricas
bésicas como visitas, usuarios Ginicos,
tiempo...).

Permiten obtener informacién sobre el perfil
sociodemografico de la audiencia.

No hay datos sobre todos los sitios web, sélo
sobre aquellos con volumen representativo.
Permite obtener datos propios y de la
competencia.

Figura 19.1. Diferencias entre los sistemas de medicion site centric y los sistemas
de medicién user centric.

Jestuis Moradillo hace una comparativa muy completa entre ambos
sistemas en la infografia de la figura 19.2.

La medicion ad centric (orientada a la publicidad). Este sistema se

basa en medir el trafico de los banners u otro tipo de publicidad online.
Generalmente, utilizan sistemas de tipo ad-server (servidor de publicidad).
Estos sistemas funcionan incluyendo en la pigina web donde se va a
mostrar el anuncio o banner una etiqueta o tag de publicidad. Cuando

se carga la pagina web, este tag hace una llamada al servidor que tiene
almacenados todos los anuncios (ad-server) y le envia la informaciéon
necesaria para que dicho ad-server pueda elegir el anuncio concreto que
debe mostrar (a veces, le envia también una cookie con datos demogréficos
del usuario y, de esta manera, poder seleccionar la publicidad en funcién
de dicha informacién). Una vez elegido el anuncio, el ad-server 1o envia
para que se pueda cargar en la pagina web junto con una cookie que
permite controlar el nimero de veces que se muestra un anuncio a un

usuario determinado.
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empores

ores, diss

Figura 19.2. Comparacion entre los sistemas de medicidn site centric y los sistemas
de medicidn user centric (Fuente: Jests Moradillo, http://jesusmoradillo.wordpress.
com/2011/06/19/fuente-de-informacion-en-internet-user-centric-site-centric-e-
hibrido/).

Ademas, en la URL de destino del banner se incluye un cédigo de
seguimiento que permite medir impresiones (ntiimero de veces que
se muestra un anuncio), clics (niimero de veces que se hace clic en el
anuncio) y el CTR o Click Through Rate (ratio clics / impresiones).

» La medicion network centric (orientada a la red). Este sistema se basa en
recopilar los datos de trifico web en los propios proveedores de servicios
de Internet (ISP) y sirve para medir y analizar datos de conectividad.

» La medicion packet-sniffing. Este sistema se utiliza para analizar el trafico
web de los dispositivos méviles. Debido a que los navegadores de dichos
dispositivos méviles tienen restricciones respecto al uso de JavaScript,
que es el codigo que utilizan los sistemas de medicién mediante
marcadores de paginas o etiquetas (fags), se utiliza como alternativa
el sistema packet-sniffing. Este sistema consiste en utilizar un software
que captura toda la informacién sobre el trifico que se genera entre el
dispositivo mévil del usuario y el servidor web de pdginas para méviles.
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Como hemos sefialado anteriormente, vamos a centrarnos en las herramientas
de medicién incluidas dentro de los sistemas site centric: el andlisis de Jogs y 1a
medicién mediante marcadores o fags.

Herramientas de analisis de logs

Este sistema se basa en analizar los archivos de registro del servidor (/ogs). Estos
archivos de registro o /Jogs recopilan informacién sobre cualquier problema que
haya podido ocurrir durante las operaciones realizadas por el servidor (registro
de errores o Error Log), asi como sobre todas las peticiones que éste procesa
(registro de accesos o Access Log).

Por tanto, estos archivos de registro o Jogs recogen informacién sobre todas las
acciones que los usuarios realizan en la web y sobre todo lo que hacen en cada
una de las paginas del sitio, por lo que su anélisis proporciona datos estadisticos
utiles sobre los contenidos que solicitan los usuarios, las piginas que les resultan
més interesantes, el momento en que se consultan, etc.

Siguiendo a Maribel Morales, podemos distinguir dos tipos de herramientas de
anélisis de /ogs:

» Las herramientas que estan incorporadas al servidor. Se trata de
aplicaciones que se instalan en el servidor y procesan en tiempo real los
datos almacenados en los ficheros /ogs. El acceso a los informes sobre
estadisticas de trafico se hace a través de una interfaz web.

» Las herramientas que se instalan en ordenadores diferentes al servidor.
En este caso, es necesario tener acceso a los ficheros /ogs del servidor
y poder descargarlos en el ordenador en el que estd instalada la
herramienta. Posteriormente, se procesan los datos almacenados en los
ficheros /ogs pero, en este caso, el andlisis no se realiza en tiempo real y
tampoco se requiere acceso a Internet para consultar los informes sobre
estadisticas de tréfico.

Segun Guillermo Vilaroig (http://www.analitica-web.com/08/2008/diferencias-
entre-la-medicion-por-logs-y-tags/), la medicién a través de Jogs tiene las
siguientes ventajas:

» Se puede implementar sin necesidad de modificar el cédigo de las péginas.

» La herramienta procesa los datos almacenados en los ficheros /ogs de
forma automaética.

» Ofrece informes de errores en la ejecucién de las paginas, lo cual
constituye informacién muy util para detectar problemas en el sitio web.
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>

Registra las descargas de todo tipo de archivos con detalles del nivel de
descarga (total o parcial) y la actividad de formularios enviados a través de
la web.

Los ficheros /ogs estén en el servidor y se pueden reprocesar cuando sea
necesario sin que se pierdan datos.

No tiene problemas con los sistemas de seguridad, por lo que se puede
aplicar con mayor flexibilidad a la medicién de redes internas o intranets.

Sin embargo también presenta inconvenientes:

>

>

|

No contabiliza la informacién almacenada en la caché (memoria) de los
navegadores y de los servidores proxies.

Imprecision a la hora de contabilizar el nimero de visitantes tinicos,
debido a que el cdlculo se realiza en base a las direcciones IP de donde
vienen las visitas. Por ejemplo: en muchas empresas, todos los empleados
tienen la misma salida a Internet y comparten la misma direccién IP,

por lo que todas las visitas seran consideradas como visitas del mismo
usuario. Por el contrario, algunos proveedores de acceso a Internet
asignan direcciones IP dindmicas a sus usuarios, de manera que un
mismo usuario puede entrar dos veces a un mismo sitio web utilizando
dos direcciones IP distintas, por lo que se considerara que las dos visitas
proceden de usuarios diferentes.

Requiere intervencién por parte del departamento de IT para realizar el
mantenimiento del servidor y almacenar periédicamente la informacién
recopilada en los ficheros /ogs, ya que la cantidad de datos que se recogen
en estos ficheros crece constantemente y puede alcanzar volimenes muy
grandes.

No filtra los accesos de los robots de los buscadores, lo cual puede "inflar"
las estadisticas.

Algunas de las herramientas gratuitas de anilisis de /ogs son:

>

AWStats. Es una herramienta que analiza la informacién contenida en los
ficheros Jogs y genera estadisticas avanzadas del sitio web que se pueden
consultar a través de una interfaz grafica. Puede analizar archivos /og
procedentes tanto de servidores Apache como de servidores IIS (véase la
figura 19.3).

Analog. Esta herramienta de andlisis de /ogs funciona también para
servidores Apache y servidores ISS. Funciona con cualquier sistema
operativo, es muy rapida, escalable y configurable. Proporciona informes
en 32 idiomas, incluido el espafiol. Se puede combinar con la herramienta
Report Magic para generar informes con graficos mas claros y visuales
(figura 19.4).
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Figura 19.3. Ejemplo de AWStats.
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Figura 19.4. Ejemplo de Analog.
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» Weblog Expert. Al igual que las herramientas anteriores, acepta /ogs de
servidores Apache y de servidores ISS. Proporciona informes en HTML
que muestran la informacién a través de tablas de texto y gréficos. Esta
aplicacion esta disponible en varias versiones: la version Lite es gratuita,
mientras que las versiones Standard, Professional y Enterprise son de pago.
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Figura 19.5. Ejemplo de Weblog Expert.

» Sawmill. A diferencia de las anteriores, se trata de una herramienta de
pago. Puede procesar practicamente cualquier tipo de /og (mas de 900
formatos), accediéndose a los informes a través de una interfaz grafica
de usuario web que se puede utilizar no s6lo para ver las estadisticas de
péginas, sino también para configurar la herramienta (figura 19.6).

» Webalizer. Se trata de una herramienta gratuita. Proporciona informes en
HTML en varios idiomas, incluido el espaiiol (véase la figura 19.7).

Herramientas de medicion mediante marcadores
0 etiquetas (tags)

Este sistema se basa en incluir en todas las paginas del sitio web a medir
un c6digo (normalmente JavaScript) que se denomina marcador, c6digo de
seguimiento o fag. Este c6digo lo proporciona la empresa que gestiona la
herramienta de medicién web y funciona de la siguiente manera:
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Figura 19.6. Ejemplo de Sawmill.
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Figura 19.7. Ejemplo de Webalizer.
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» Cuando un usuario solicita una URL a través de su navegador web, el
servidor web recibe dicha peticién y devuelve la URL solicitada junto con
el marcador o fag.

» Elnavegador muestra la URL y ejecuta el marcador o fag que realiza una
llamada a un servidor externo donde se almacena la informacién sobre la
visita realizada a esa pagina.

» Elservidor externo comprueba si en el ordenador del usuario existe la
correspondiente cookie de seguimiento. Si no existe, el servidor externo
envia una cookie que se almacena en el disco duro del usuario. De esta
manera, si el usuario entra por segunda vez en el mismo sitio, el sistema
identifica la cookie y reconoce que es el mismo usuario.

» Los servidores recolectores almacenan toda la informacién sobre la visita
realizada a la pagina y la envian a los servidores de procesamiento.

» Los servidores de procesamiento procesan dicha informacién y la envian
a un servidor web.

» Elservidor web de la herramienta de medicién muestra los informes
generados para que cualquier usuario de la herramienta con acceso a
dichos informes pueda consultarlos.

Usuario

1. Paticidn URL
Z. Respuesta URL con TAG Incluido—me|  SOLICITADA
Ejocucion del TAG

Envio informacion a los servideres,
recolectores.

Servidor Web

Sitio Web Servidorea BD
Consulta de cookle existents en ordenador usuarie Racolectores TAG
En caso nagativo se genera nueva Cookie
Envio informacion TAG a procesar
Péaginas web
Heramienia de §
“Analitica Web mediants o Dal
% ko e > Listos pera moslrar
Usuario con acceso
a la Herramienta Web Servidor Web
de medicién Herramienta Reportes Herramienta Reportes

L —
Procesamiento TAG BD

Figura 19.8. Funcionamiento de una herramienta de medicién mediante marcadores
o tags (Fuente: Maribel Morales, documentacion de la asignatura Tecnologia

y auditacion, del Posgrado en Analitica Web de OBS, EAE Business School

y la Universidad de Barcelona).
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Segiin Guillermo Vilaroig (http://www.analitica-web.com/08/2008/
diferencias-entre-la-medicion-por-Togs-y-tags/),la mediciéon a
través de marcadores o fags tiene las siguientes ventajas:

» Es ficil de implementar ya que, si bien hay que incluir el codigo de
seguimiento en cada una de las paginas, la mayoria de los gestores de
contenidos tienen sistemas y procesos automatizados que permiten
implantarlo de forma répida y eficaz. Si no se utiliza un gestor de
contenidos, se puede automatizar el proceso mediante programacién.

» A diferencia de lo que ocurre con las herramientas de analisis de /ogs,
se evitan los costes derivados del mantenimiento del servidor y del
almacenamiento de los datos, existiendo una mayor independencia
respecto del departamento de IT.

» Es posible personalizar los resultados de los informes mediante la
configuracion del codigo JavaScript de cada una de las paginas 'y
secciones.

» El desembolso inicial puede ser menor en funcién de la herramienta
seleccionada (gratuita o de pago). Sin embargo, la personalizacion del
codigo JavaScript puede llevar costes asociados en funcién de quien lo
realice (la empresa consultora, internamente en la empresa, etc.)

» Permite consultar la informacién de forma rapida y facil a través de una
interfaz web.

» Al utilizar cookies que se almacenan en el navegador del usuario,
resuelven los problemas que tienen las herramientas de andlisis de Jogs
con la informacién almacenada en la caché de navegadores y proxies. Ello
hace que se calcule con mayor precision el nimero de usuarios, usuarios
recurrentes y visitas.

» Elimina los accesos de los robots de los buscadores al sitio web a través de
un listado de direcciones IP identificadas como robots.

» La mayoria de las aplicaciones tienen médulos especiales para medir e
integrar la informacién procedente de campafias y transacciones.

» La mayoria de las aplicaciones permiten también el seguimiento de
eventos que no generan paginas vistas (por ejemplo: video, flash...),
gracias al desarrollo de las nuevas versiones del c6digo JavaScript.

» Progresiva estandarizacién y evolucion de la tecnologia.
Sin embargo también presenta inconvenientes:

» La eliminacién de cookies por parte del usuario. Segin Jestus Moradillo, se
produce cuando:
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» El usuario elimina manualmente las cookies de sus archivos.

» Elusuario elimina las cookies de su navegador a través de las opciones
del propio navegador.

» Elusuario ejecuta programas de seguridad que borran
sistematicamente las cookies.

» Elusuario configura su navegador para rechazar cookies.

El sitio lee tres cookies diferentes.
El mismo visitante se cuenta tres veces.

29 30
Figura 19.9. Impacto de la eliminacién de cookies en los sistemas de medicion
mediante marcadores o tags (Fuente: adaptado de comScore, The Impact of Cookie
Deletion on Site-Server and Ad-Server Metrics in Australia: An Empirical comScore
Study, enero 2011).

Segun el estudio de comScore, entre un 20 y un 40 por 100 de los usuarios
eliminan las cookies. Ademas, hay empresas e instituciones cuyos sistemas
de seguridad incluyen como restriccién la no aceptacion de cookies.

» Dado que la herramienta de medicion contabiliza cookies y las cookies se
envian al navegador, si varios usuarios utilizan el mismo navegador desde
el mismo ordenador, todos estos usuarios serian contabilizados como uno
solo. Por el contrario, si el mismo usuario utiliza navegadores diferentes
que tienen cookies distintas, la herramienta de medicién contabilizara por
separado cada una de ellas y las visitas de ese usuario se considerarin
visitas realizadas por usuarios diferentes.

» La existencia de paginas no marcadas o de errores en el cddigo JavaScript
de la marcacién hace que no se envien datos a los servidores de la
herramienta de medicién. En estos casos, la informacién que no se haya
almacenado, no se puede recuperar y no se pueden reprocesar los datos.
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» Siel servidor de la herramienta de medicién que almacena la informacién
falla, los datos se pierden y no se pueden recuperar.

» No permiten obtener informacién sobre el perfil del usuario.

» No ofrece informes técnicos, por lo que no se puede cuantificar el
consumo de ancho de banda, ni registrar los c6digos de errores del acceso
a las paginas.

Para comparar entre diferentes herramientas de analitica web, Avinash
Kaushik, en su libro Analitica Web 2.0, propone las estrategia de los tres grupos
(three-bucket strategy). Cada grupo contiene un conjunto de herramientas bien
diferenciadas de las herramientas incluidas en los otros dos grupos. Por lo tanto,
hacer una seleccién previa de una herramienta de cada grupo garantiza una
comparacion final entre herramientas diversas y bien diferenciadas.

Grupo 1 Omniture SiteCatalyst Omniture SiteCatalyst es una herramienta de pago que ofrece gran cantidad de funcionalidades
v herramientas adicionales. Es muy flexible. Como contrapartida, su implementacién y
Coremetrics mantenimiento implican cierta complejidad.

Coremetrics es también una herramienta de pago muy orientada hacia el comercio electrénico.

Grupo2 Digital Analytix (comScere) | Digital Analytix (comScore) es una herramienta de pago que ofrece la posibilidad de integrar la
analitica web con la medicién de audiencias, asi como la medicién multiplataforma (medios
XiTi sociales, mévil..).
ClickTracks XiTi incorpora herramientas para optimizar la experiencia de usuario, como ClickZone (anélisis

deusabilidad y medida delas zonas en las que se ha hecho clic) y MVTesting (realizacién de
Affinium NetInsights (Unica) | test). Tiene dos versiones. una deellas gratuita.

ClickTracks, también de pago, forma parte deun conjunto integrado de herramientas web.

Affinium NetInsights (Unica) ofrece la posibilidad deintegrar datos delos clientes online y
offline. Es también una herramienta de pago.

Grupo3 Google Analytics Ambas herramientas son gratuitas. Incluyen la presentacién deinformes personalizados yla
segmentacién integrada. Se integran perfectamente con sus respectivos negocios de buscadores
Yahoo! Web Analytics y publicidad patrocinada (Google Adwords ¥ Yahoo! Search).

Figura 19.10. Esquema de la estrategia de los tres grupos (three-bucket strategy) de
Avinash Kaushik (Fuente: adaptado de Avinash Kaushik, Web Analytics 2.0).

OTRAS HERRAMIENTAS

Herramientas para medir el rendimiento del sitio web

Entre las herramientas para comprobar la velocidad y el rendimiento de un sitio
web, se pueden destacar Yslow de Yahoo! y Page Speed de Google.

Yslow es el analizador de rendimiento web de Yahoo! Es un complemento que se
integra en el Firebug de Firefox y que analiza todos los componentes que utiliza
un sitio web, por ejemplo: programacion HTML, Ajax, scripts utilizados, hojas
de estilo CSS, cookies, errores 404, etc. Yslow analiza y punttia cada uno de los
componentes, teniendo en cuenta la gravedad de los problemas encontrados.
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Finalmente, suma todas las puntuaciones para establecer un resultado promedio
que estara entre 0 y 100, siendo 100 la mejor puntuacién que nos puede dar.
Ademis, compara la informacién obtenida del sitio web con las 13 reglas del
rendimiento web de Steve Souders, Chief Performance Yahoo!, y ofrece consejos
précticos para mejorar el rendimiento del sitio.

# epma 5 a8
Comsole WML €55 Soriph  DOM et | YSlow

Grade | Components | Statistics | Tooks Rulesets | YSlow(vz) ¥t Pritable View | (F) Help *

Grade € ores puformence sore 8 uleset sppliedk YSkn(V2) URLE Wtps et s comyocb,

ALLEZZE FILTERBY:  CONTENT (6) | COORIE (2) | €58 () | IMAGES (2) | MAVASCRENT (4} | SERVER (5)

A Make fewer HTTP requests

A Use o Content Delivery Metmark (pwy | 07300 A 01 Mako fower HTTP requosts

A Add Exgiees beaders

A Compress components with g2ip.
A Pub 05 at top

A Put Javascript st bottom

A Aveld CS5 enpressions

N/ A Makn lavaScript sod C8% extermal
A Reduce DS lodkupe Copyright © 2009 Yahoo! Inc. Al rights reserved

A Minily lavakcrigt and OS5

A Avosd URL redirects

A Remove duplicate LavaScrigph and (S5

A Configure entity tags (ETags)

A Make AMX cacheable

A Use GET For AMK requests

A Reduce the mamber of DOM elements

A Aveid HTTH 454 (ot Found) exros

B Reduce cookie size

A Use cookie-lree domabm

A Avosd Mphalmaged oader (ler

A Do st scale insages in HIML

A Mk Knvicon small sod cacheable

Figura 19.11. Ejemplo de los resultados de Yslow (Fuente: https://github.com/
marcelduran/yslow/wiki/User-Guide).

Page Speed de Google es un complemento para Firefox que permite evaluar el
desempefio de un sitio web en base a 21 factores. El resultado del anélisis de cada
uno de estos factores se muestra graficamente de la siguiente manera:

» Tilde verde: significa que todo funciona correctamente y no es necesario
hacer nada.

» Alerta amarilla: hace referencia a factores que, si bien funcionan, podrian
mejorarse.

» Alerta roja: son factores a los que se debe prestar una atencién especial
para obtener una mejora sustancial.

Al igual que Yslow, también proporciona una serie de recomendaciones o
sugerencias para mejorar cada uno de los factores analizados.
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Figura 19.12. Ejemplo de los resultados de Page Speed (Fuente: http://www.
grupotitan.com/blog/fijar-cache-desde-htaccess.html).

Otras herramientas para medir el rendimiento de un sitio web son GTmetrix,
Web Page Analyzer, Speed Tracer, etc.

Herramientas para recoger informacion de disefio
y/o usabilidad y hacer test
En el &mbito de la usabilidad destacan dos herramientas: Crazy Egg y Click Tale.

Crazy Egg es una herramienta de analitica web orientada a la usabilidad (de
pago) que sirve para realizar anilisis de clics: identificacién de zonas calientes
que reciben mds cantidad de clics, proporcién de clics por elemento, uso del scro/l
y zonas que no llegan a ser vistas por el usuario, etc. (véase la figura 19.13).

Click Tale es una herramienta de analitica web orientada a la experiencia de
usuario (también de pago) que permite grabar el comportamiento de los usuarios
al navegar, crear mapas visuales de calor y estadisticas de comportamiento.
Especialmente ttiles son los informes relativos al anélisis de formularios, que
proporcionan informacién sobre los campos que son demasiado largos, se dejan
en blanco o provocan el abandono. Ademas, permite segmentar las visitas segin
su comportamiento, por ejemplo: quienes abandonan el carro de la compra, o
experimentan errores en las paginas, o simplemente no pueden encontrar lo que
buscan (figura 19.14).
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Figura 19.13. Ejemplo de mapa de calor de Crazy Egg (Fuente: http://www.seomoz.
org/ugc/google-analytics-heat-map-analytics-good-designer-sexi-conversions).

. =
Conversion Report

74.46% conversion rate in this form
312 wisitors successfully complete this form

419

landed an tf

(13 out of 419)
visitors left without even
touching the farm

(89 out af 419)

visitors didn't try to submit

317 this form
visitors tried to submit
R
(6 out of 419
vizitors fail to successfully
312 submit this farm

visitors successfully [m]

submitted this form

Conversion Rate
(312 aut of 419 wisitars)

Figura 19.14. Ejemplo de embudo de conversion de un formulario web de Click Tale.
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Para la realizacion de test existe una gran variedad de herramientas, tanto
gratuitas como de pago.

Hasta ahora, una de las mas utilizadas era Google Website Optimizer. Sin
embargo, esta herramienta de festing gratuita ha sido sustituida recientemente
por una nueva funcionalidad integrada en Google Analytics. En el capitulo 6
hemos tratado con detalle las diferencias entre ambas herramientas, si bien cabe
destacar que, mientras Google Website Optimizer permitia realizar tanto test
A/B como multivariante, la nueva funcionalidad Experimentos (Experiment) de
Google Analytics s6lo permite hacer test A/B.

Visual Website Optimizer es una herramienta de festing de pago que permite
realizar test A/By multivariante, segmentar por palabra clave (enviando a una
u otra pagina, en funcién de la palabra clave utilizada por el usuario) y que
proporciona funcionalidades como mapas de calor y de clics en los test, entre
otras.

Headline test =

x
@ Mo winning combination found yet! As the data is still getting collected, we recommend you to keep running
the test till the time you find combination which has >95% chance of beating the oniginal

30% 350
25% 300
20% 250
Conversion Rate: 19.81% 200
1% Visitors: 106 180
Conversions: 21
10% Avg. Conv. Rate, Mar 16
100
AWV
5% Y /I
Iso
0% ! 8o

Mar12  Mar13  Mar14  Mar15 Mar16  Mar17  Mar18  Mar19  Mar20  Mar21  Mar22

B A Corw. Rale B Control W easiesliouse Total Visitors
Total Conversions
Average Conversion Rate Conversions Visitors Status Action

13.29% 141 1061 x Pause Stop [

Figura 19.15. Ejemplo de informe de resultados con Visual Website Optimizer
(Fuente: http://deepnetmedia.com/blog/how-to/harness-the-power-of-ab-split-
testing-with-visual-website-optimizer.html).
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Otras herramientas para hacer test son: Sitespect, Unbounce, Vanity, Vertster,
Optimizely, etc.

Herramientas para analizar la actividad en redes sociales

Si se trata de medir la reputacién online, se pueden utilizar herramientas
gratuitas como SocialMention, Klout o Twitalyzer.

SocialMention permite monitorizar la influencia de nuestra marca en los

medios sociales. Proporciona datos como la probabilidad de que la marca se esté
discutiendo en las redes sociales, el promedio de menciones positivas y negativas,
la probabilidad de que las personas que hablan de la marca lo hagan otra vez, el
rango de influencia, las palabras clave que tienen més impacto en la basqueda de
la marca, las principales fuentes de menciones de la marca, etc. Puede utilizarse
también para monitorizar la influencia de la competencia.
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Figura 19.16. Ejemplo de informe de SocialMention (Fuente: http://www.
rrhhsocialmedia.com/herramientas-gratuitas-y-consejos-para-monitorizar-
en-los-social-media).
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Existen también herramientas especificas que nos permiten medir las menciones
en Facebook (Lexicon), en Twitter (Searchtastic) y en blogs (Blogpulse,
Blogsearch...).

Klout es una herramienta que tiene en cuenta nuestra actividad en las redes
sociales para construir el indice de influencia de nuestra marca, representado
por un nimero de 0 a 100 que se puede comparar con el indice de influencia de
nuestros competidores.

%KLOUT he Standantfor nflvence DASHEOARD = PROFILE = KLOUT PERKS - q

w MB's AllTw!tter
mwinily, news, and resources from
ANTwitter com - the unofficial twtler
resOUnCe

Influential About Influenced By Influencer Of

soclal media media technology "
News Apps WikiLeaks B[ m
£y = &

Score Analysis
Nice work. Your Klout went up by 2 points In the past 30 days. Keep
INFLUENCERS doing what you're doing.

LISTS

Your Score:

m Tha Kicut Score 15 B maasurement of your overall nling influsnce. The scons
range from 1-100 with higher SCores represanting & wider and s¥onger sphore of

InBtee

Figura 19.17. Ejemplo del indice de influencia de Klout (Fuente:
http://technologyuninhibited.wordpress.com/2012/05/01/
the-rise-of-klout-and-the-triumph-of-celebrity/).

Twitalyzer proporciona también un ndmero entre 0 y 100 para medir el impacto
general que se ha tenido en Twitter durante los tltimos 30 dias. Ademis, ofrece
un cuadro de mando con informacién adicional relativa a la actividad en Twitter:
seguidores, siguiendo a, refweets, relacion entre las personas referenciadas y el
nimero de personas que nos han referenciado, frecuencia relativa con la que

se publica en Twitter, probabilidad de que se retweetee o se referencie lo que
publicamos, etc.
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Figura 19.18. Ejemplo de un cuadro de mando de Twitalyzer (Fuente: http://www.
deslengua2.com/deslengua2/wp-content/uploads/Twitalyzer-Metrics.jpg).

Para hacer un seguimiento de la actividad en Facebook y en Twitter se pueden
utilizar herramientas gratuitas como Facebook Insights y TwitterCounter,
respectivamente. Ambas ofrecen multitud de métricas e indicadores.
TwitterCounter, incluso, hace una prediccién de la evolucién futura de la
cantidad de seguidores de una cuenta en funcién de su indice de crecimiento.
Entre las herramientas de pago que nos permiten recopilar y analizar los datos de
nuestra actividad en medios sociales podemos citar Alterian, Radian6, Buzzgain,
Ubervu, etc.

Herramientas de inteligencia competitiva

Como se ha senalado en el capitulo 10, en el mercado existen multitud de
herramientas para realizar anilisis de inteligencia competitiva. Entre todas ellas,
podemos mencionar las siguientes:
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Alexa. Construye un ranking de sitios web en base al niimero de usuarios
unicos y de paginas vistas. Esta clasificacién se puede utilizar para
comparar la tendencia de las visitas entre diferentes webs. Sin embargo,
la informacién que proporciona es muy cuestionada, ya que se basa en el
uso voluntario de una barra de herramientas por parte de los usuarios.

Hitwise y Compete. Son herramientas de pago orientadas a comparar

el trafico entre distintos sitios web y que ofrecen funcionalidades que
permiten realizar investigacién sobre palabras clave. Sin embargo, la
informacién que proporcionan no se considera muy fiable para webs que
no estan situadas en EEUU, UK, Australia, Nueva Zelanda, etc.

Fireclick. Proporciona de forma publica una serie de parametros de
referencia (relacionados con tasas de conversion, abandono del carro de
la compra, navegacion, etc.) respecto a diferentes sectores de actividad
(ropa, deportes, software, etc.). Estos parametros pueden utilizarse como
referencia para evaluar la situacién de un sitio web.

Quancast. Es una herramienta de pago para comparar el trafico recibido
por diferentes webs, que recopila los datos suministrados por los sitios
que participan en su programa, si bien sélo proporciona datos de EEUU.

Google ofrece una serie de herramientas que permiten realizar diferentes
tipos de anilisis:

» Google Trends, al igual que Quancast, permite comparar el trafico
recibido por diferentes sitios web. También se puede utilizar para
saber qué otros sitios web visitan nuestros usuarios y conocer las
tendencias de buisqueda de nuestros usuarios y los de nuestros
competidores.

» Google Insights for Search permite realizar anélisis de bisquedas
y palabras clave y conocer las tendencias de las busquedas online.
Podemos consultar los términos de biisqueda que tienen un nivel
de interés muy alto entre los usuarios y que estin relacionados
directamente con las palabras que nos interesan, asi como los
términos de buisqueda que han experimentado un mayor crecimiento.

» DoubleClick Ad Planner permite identificar el perfil demogréfico
de los usuarios de cualquier sitio web y realizar segmentaciones
demogrificas, asi como por estilos de vida, aficiones, categorias o
comportamientos de bisqueda para identificar el conjunto de sitios
web utilizados por un publico objetivo que tenga un determinado
perfil que nos interese.



HERRAMIENTAS DE MEDICION

A lo largo de este capitulo, hemos ido haciendo referencia a los diferentes tipos
de herramientas que se pueden utilizar en el &mbito de la analitica web. Sin
embargo, no basta con conocer la existencia de dichas herramientas, es necesario
entender como funciona cada una de ellas, qué fuentes de datos utiliza y cémo
recopila y procesa la informacion. Todo ello constituye el punto de partida para
poder seleccionar la herramienta o el conjunto de herramientas que mejor se
ajuste a nuestras necesidades y que nos permita obtener las respuestas a las
preguntas que se plantea la organizacién.
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