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Resumen

El presente informe de investigacién bibliografica para optar al titulo de licenciado en
mercadotecnia tiene como tema principal la Publicidad y como subtema Indicadores
claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de marketing y su posicionamiento de
una marca online para los sitios web de las empresas de productos o servicios

El objetivo o propésito que se pretende alcanzar es el mencionar los Indicadores
claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de marketing y su posicionamiento de
una marca online para los sitios web de una empresa de productos 0 servicios.

El informe de seminario de graduacion tiene tedricamente hablando cuatro
capitulos en el siguiente orden: Capitulo uno: Andlisis de las estrategias de inbound
marketing, marketing de atraccion y marketing de contenidos, Capitulo dos: KPI'S ¢;Qué
son, para qué sirven y por qué y como utilizarlos, Capitulo tres: ¢ Cémo disefiamos un
key performance indicador en marketing y logistica? y el capitulo cuatro: Estrategias en
redes sociales y el plan de marketing en los medios sociales.

Desde el punto de vista metodolégico, se hizo uso del método de lectura,
aplicacién de las normas APA 6, implementaciéon de la rabrica de evaluacion para
seminario de graduacion del departamento de administracion de empresas y el
cumplimiento estricto de la estructura de informe para seminario de graduacion segun

normativa de la UNAN Managua.



Introduccion del temay sub tema

Este trabajo se desarroll6 para dar a conocer la publicidad y los principales indicadores
claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de marketing y su posicionamiento de
una marca online para los sitios web de las empresas de productos o servicios

Es muy importante destacar que desde el origen de la pandemia muchas
empresas en nuestro pais iniciaron a realizar paginas webs en las distintas redes
sociales con el propdsito de subsistir, Para aumentar sus ventas y mejorar su servicio
con valor agregado (Delivery), no asi muchas de las organizaciones desconocen 0 no
implementan indicadores de medicion para conocer el impacto o efectividad de los
contenidos o publicidad en las diferentes redes sociales; es por eso que como
investigadores pretendemos que este tema de investigacion sea para las empresas como
una herramienta de control en cada una de sus actividades que realizan en los distintos
blogs y redes sociales para mejorar su efectividad de competitividad.

El objetivo o propdsito que se pretende alcanzar es el mencionar los Indicadores
claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de marketing y su posicionamiento de
una marca online para los sitios web de una empresa de productos o servicios.

Este informe tiene una estructura teérica conformada en cuatro capitulos tales:

Capitulo uno: Andlisis de las estrategias de inbound marketing, marketing de
atraccion y marketing de contenidos con sus temas principales; Estrategia de contenidos,
estrategia de contenidos. Plan editorial, Formatos de contenidos, Canales de difusion
de contenidos y Metodologia de una estrategia de inbound marketing.

Capitulo dos: KPI'S ¢ Qué son, para qué sirven y por qué y como utilizarlos? Con
sus temas principales ¢Qué es KPI, qué significa y cual es su traduccion?, ¢Por qué se
utilizan los KPI y qué ventajas ofrecen?, ¢Como elegir los KPI oportunos para tus
estrategias de marketing? , ¢ Qué caracteristicas debe reunir un Marketing KPI?, ¢ Qué
tipos de KPI se pueden utilizar en estrategias de marketing online?, KPI'S de marketing
online para Analisis Web, ¢ Como utilizar y elegir los KPI en marketing mas oportunos

para medir tus estrategias online? Y los KPI'S mé&s importantes en logistica.



Capitulo tres: ¢Como disefiamos un key performance indicator en Marketing y
logistica? Y sus items Requisitos para ser un buen KPI'S en marketing, El KPI parte de
la estrategia de Marketing , ¢Como hacer un KPIl paso a paso para logistica y
transporte?, ¢Como hacer un KPI logistico paso a paso?

Capitulo cuatro: Estrategias en redes sociales y El plan de marketing en los
medios sociales, teniendo como base los temas principales tales como:

Indicadores Sociales claves del desempefio, Como crear una estrategia de marketing en
redes sociales, ¢Qué es el marketing en redes sociales?, ¢Qué es una estrategia de

redes sociales?, Los 8 pasos de un plan de marketing en redes sociales.



Justificacién

En el aspecto tedrico, este informe pretende brindar conocimientos de la existencia de
diferentes métodos de evaluacion operativa de las empresas en las redes sociales por
medio de las diferentes teorias de los KIP'S, sus aplicaciones, ventajas, caracteristica,
entre otros.

En cuanto al aspecto metodoldgico, se cree que con esta investigacion sobre
mercadeo online, especificamente en los KIP'S, se beneficiaran todas aquellas
empresas de los sectores primarios, secundarios y de servicios, sean estas de bienes o
servicios, lucrativas o no lucrativas, privadas o publicas, ONGS,

En la parte metodoldgica, se espera que este informe o estudio bibliografico sea
de gran utilidad para todos los alumnos de la carrera de Mercadotecnia de la facultad de
ciencias econémicas, al igual de gran ayuda para todos aquellos docentes del perfil del

mercadeo que estan sumergidos en la investigacion del mercado online.



Objetivos

Objetivo general

Mencionar los Indicadores claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de marketing
y su posicionamiento de una marca online para los sitios web de una empresa de

productos o servicios.

Obijetivos especificos

1. Mencionar las estrategias de marketing, para los sitios web, marketing de
atraccion y marketing de contenidos como canales de difusion de contenidos para
la creacidn de las estrategias mas adecuadas en comunicacion.

2. ldentificar que son los KPI'S para qué sirven y por qué y como utilizarlos,
mediante sus ventajas, estrategias oportunas y sus caracteristicas para que las
organizaciones puedan medir sus estrategias online.

3. Determinar cémo disefiar un key performance indicador en Marketing y logistica
Como un requisito para ser un buen KPI'S en marketing.

4. Explicar las estrategias en redes sociales y plan de marketing en los medios
sociales como claves en la comunicacion para un mejor desempefio competitivo

en las redes sociales.



Desarrollo del Sub tema

Capitulo uno: Estrategias de marketing para los sitios web

Es un ecosistema hiper fragmentado, tanto por el nUmero de oferta de sitios web como
por la multiplicidad de fuentes de acceso en funcién de los diferentes dispositivos o
pantalla, y sumando a esta situacion factores tales como el cambio de la direccionalidad
y pérdida de la eficacia de la publicidad display para objetivos que implican un mayor
compromiso por parte de la audiencia, y restricciones presupuestarias, la captacién de
usuarios a una pagina web exige nuevas técnicas de comunicacion. (Toledano Cuervas-

Mons, Fernando Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pags. 983).

1.1. Elinbound marketing o marketing de atraccion

Es la disciplina del marketing digital encargada de atraer nuevos clientes de manera
natural, como respuesta a este publico que busca en las redes sociales y buscadores
contenidos de valor y a marcas y empresas que necesitan una relacion de confianza con
sus clientes potenciales que no pueden lograr a través de los canales habituales por
todas las causas descritas anteriormente.

Como inbound Marketing se engloban técnicas de marketing intentan cambiar las
relaciones marca-audiencia cambiando el sentido de los mensajes a través de
herramientas como el SEO, el marketing de contenidos o la participacién en canales

sociales (redes, blogs, etc.).



El inbound marketing se basa pues en los siguientes pilares:

Marketing de Contenidos.

2. Marketing en Redes Sociales y enlaces externos (Trafico de referencia).
3. Marketing de Buscadores (SEO) (Trafico de busqueda).

El Marketing de Contenidos esta basado precisamente en este cambio de sentido.
Es el usuario o consumidor, quien, atraido por los contenidos tematica o por el valor que
la empresa ofrece acude por si mismo al sitio web, desde las redes sociales, enlaces en
otros sitios web o a través de los buscadores. Pulizzi (2013),
fundador de The Content Marketing Institute, define marketing de contenidos como una
técnica de marketing de creacion y distribuciéon de contenido relevante y valioso para
atraer, adquirir y llamar la atencion de un publico objetivo bien definido, con el objetivo
de impulsarles a ser futuros clientes. La estrategia de contenidos se convierte en la pieza
fundamental, ya que busca atraer clientes potenciales generando confianza y credibilidad
y posicionando a la empresa como experta en su sector de actividad.

En el Marketing en redes sociales es el contenido difundido es el que genera valor
hacia el usuario y son las redes sociales, los enlaces de referencia y los buscadores los
gue generan el trafico hacia la web. Tal como se ha observado anteriormente, son las
fuentes de trafico a la web son justamente las que se clasifican como fuentes de trafico

de no pago y por tanto las mas abordables por la mayoria de los pequefios negocios.



1. El contenido por su parte, tiene diversas caracteristicas muy ventajosas:

2. Es mas barato que la publicidad tradicional, si bien también consume recursos
(tiempo, personas, produccion de materiales, etc.)

3. Proporciona credibilidad. Ayuda a la marca a posicionarse como experta,
aportando informacion que puede ayudar al usuario en el proceso de toma de
decisiones de compra y consumo (Castello, 2013).

4. Engagement: establece un vinculo con los publicos mas alla de la transaccion y
permite la conversacion.

5. Es facil de viralizar a través de las redes sociales y originar trafico de referencia
hacia el sitio web.

6. En cuanto al posicionamiento organico en buscadores (SEO):

7. Los contenidos son duraderos y reciclables. El Long Tail de una camparfa de
contenidos es muy amplio. Una campafa tradicional tiene una fecha de caducidad
muy breve, la que dure la campaiia, sin embargo, el contenido tiene un efecto
Long Tail en el posicionamiento organico (SEO).

8. Permite un mejor posicionamiento SEO, si bien el contenido no debe depender ya
de unas primeras posiciones en Google tanto como de que los clientes reales
encuentren el site en relacion al contenido que buscan.

Este ultimo punto es especialmente importante y relaciona esta estrategia con el
Marketing de Buscadores. Desde 2012, Google, el principal buscador de internet en
Espafa, a través del cual se realizan el 97% de las busquedas totales en nuestro pais,
ha ido cambiando sus algoritmos de busqueda con el objetivo de penalizar las malas

practicas de las empresas.



Asi, Google, tras el lanzamiento de los algoritmos Panda y Penguin, sobre todo,
premia las paginas que publican contenido original afina la tematica de la web y
actualizado. Por otra parte mantiene su antiguo algoritmo, Pagerank, cuyo criterio
consiste en valorar positivamente en el posicionamiento la popularidad de la web en otras
paginas en base a la cantidad de enlaces exteriores que apuntan a determinado sitio
web. Estos enlaces deben cumplir una serie de requisitos de calidad y entre ellas se
incluyen las redes sociales. (Toledano Cuervas-Mons, Fernando Y San Emeterio,

Begofa Miguel, 2015, pags. 6-9).

1.2. Estrategia de contenidos

Segun el informe “B2B Content Marketing Benchmarks” el 93% de los profesionales del
marketing en el sector B2B han empleado estrategias de marketing de contenidos para
en 2014, y el 42% considera efectivas dichas estrategias (con respecto al 36% del afio
anterior). Con respecto a datos nacionales, es el 44% de las empresas que realizan estas
técnicas las que estan satisfechas (Sanagustin, 2014).

En el citado informe “B2B Content Marketing Benchmarks” se revela que el
aproximadamente el 44% de estas empresas tienen una estrategia de contenidos
documentada. En Espafia, segun el estudio realizado por Sanagustin este porcentaje
alcanza el 75% de las empresas que realizan marketing de contenidos, si bien esta
incluido la mayor parte de las veces en el plan de comunicacion general de la compafiia.

(Toledano Cuervas-Mons, Fernando Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pag. 10).

1.3. Estrategia de contenidos. Plan editorial

Para crear valor y ser capaces de generar trafico a sus webs, las marcas comerciales
han apostado por crear y compartir contenido. Debido a la gran competencia que existe,
las empresas deben realizar estrategias de diferenciacion de contenidos y crear

territorios de marca novedosos.



Segun el estudio “B2B Content Marketing Benchmarks, Budgets and Trends”, las
prioridades en las estrategias de contenidos pasan por mejorar la conversion de los
visitantes en la web, mejorar la calidad del contenido para conseguir mas involucracion
de la audiencia, contar mejores historias, optimizar y organizar los contenidos en la web.

El principal reto con el que se enfrentan las empresas es definir qué clase de
contenido pueden realizar que les diferencie de su competencia, con el que ademas
consigan atraer y enganchar con sus diferentes publicos. El primer requisito consiste en
definir un objetivo concreto, es decir qué tiene que conseguir el contenido, qué debe
provocar en el publico objetivo, con qué intencion se va a realizar. El segundo reside en
que la teméatica elegida, tanto informativa, formativa como de entretenimiento, debe ser
atractiva para el entorno profesional o personal de sus publicos. El tercero se refiere a
gue el contenido debe de ser parte de la estrategia de marca y coherente con el resto de
sus acciones. Yel ultimo requisito reside en segmentar al maximo al publico objetivo o
audiencia (Pulizzi y Barrett, 2009).

Los objetivos que se pueden conseguir con la creacion contenido se relacionan
con la construccion de marca, la transmision de valores asociados con la misma, la
captacion de leads, la consecucién de implicacion y fidelizacion por parte de los
consumidores, generar trafico a la web, entre otros. Ademas, como se ha mencionado
anteriormente, la estrategia de contenidos debe ser parte de la estrategia de marca y
debe tener concordancia con el resto de acciones comunicativas.

De ahi que la primera fase para realizar cualquier accion de contenidos consista
en definir la marca, establecer su ADN, a partir de los atributos funcionales, atributos,
personalidad, filosofia y valores emocionales, para poder establecer el territorio en el que
va a actuar.

Este espacio es fundamental para la estrategia de marca y poder establecer la
coherencia que tendran las distintas acciones comunicativas, no solo relativas a la
creacion de contenido, sino también a la posibilidad de compartir contenidos generados
por otros, como patrocinios estratégicos, eventos, acciones de street marketing, etc.
Asimismo el territorio de marca debe ser totalmente distinto de los lugares en los que
reside la competencia, por lo que previamente se debera realizar un estudio de lo que

hace la competencia, sus objetivos y estrategias.
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La siguiente fase engloba la definicién del publico objetivo, establecer sus gustos,
aficiones, intereses, etc. Los consumidores estan demasiado ocupados para prestar
atencion a la publicidad pero estan desesperados por encontrar buenos productos que
resuelvan sus problemas (Godin, 2008). El contenido a comunicar también debe guardar
sintonia con las aficiones y necesidades del publico objetivo y puede ser de ficcidn,
informativo y formativo. El contenido es la personificacién de la marca, esta disefiado
para inspirar a la gente a leer mas, ver mas, o para conocer algo mas de la empresa y
potenciar el vinculo que te une a ella un poco mas. El contenido de calidad puede
rapidamente convertirse en el alma de tu compafiia en el mundo online (Handley y
Chapman, 2012). Asimismo los formatos que se deben utilizar también guardan relacion
con los gustos y el consumo de medios del publico objetivo.

Ademas de crear contenido, las empresas pueden compartir contenido creado por
otros. Para poder distribuir por las redes sociales los dos tipos de contenidos es esencial
realizar la planificacion de los mismos a través de un plan editorial. Para ello, una vez
fijado el territorio que la marca va a ocupar, es necesario buscar y recopilar contenido
creado por otros que sea relevante para el publico, que se sitle dentro de ese espacio
competitivo y combinarlo con el contenido creado por la empresa. Para la recopilacion
de contenidos ha aparecido un nuevo perfil profesional, el curador de contenidos o
content curator, cuyas competencias pasan por seleccionar, recopilar, clasificar y
distribuir contenido producido por otros.

Este plan editorial se encuadra en la estrategia para priorizar los contenidos en
funcién de la consecucion de los objetivos fijados. Por tanto, ha de ser coherente con los
valores de marcay con la relacion que se ha establecido con la audiencia a través de las
redes sociales y los medios propios.

El contenido tiene que ser de calidad o de utilidad, debe aportar algo en forma de
entretenimiento, informacion, formacion; tiene que ser relevante para el publico o

comunidad; tiene que comunicar marca y transmitir los valores de la misma.



11

Aparte de escuchar los gustos, aficiones y necesidades de nuestra audiencia o
comunidad que puedan generar suficientes insights que ayuden a crear o compartir
contenidos relevantes para su vida personal o profesional, hay que establecer el tono y
estilo con el que la marca va a hablar con el publico en las redes sociales o medios
propios y cdmo se va a relacionar, también fijar el estilo gréafico o visual. Es fundamental
lograr una relacion mas cercana y humana, huyendo de un lenguaje corporativo.

Asimismo es esencial establecer las palabras clave o keywords sobre la teméatica
o territorio de marca elegida que atraeran a la audiencia. De la misma manera las
empresas tienen que investigar dénde esta su audiencia, qué red social o plataforma
utiliza, cdmo y para qué la utiliza. Para la distribucion también es necesario contar con
un calendario editorial para establecer el timming pero con la premisa de poder variar el
plan editorial en funcién de necesidades que puedan surgir. (Toledano Cuervas-Mons,

Fernando Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pags. 11-12).

1.4. Formatos de contenidos

La premisa de la que se parte es aportar en las plataformas sociales informacion valiosa,
gue instruya, divierta y/o emocione, y contenidos de calidad que hagan que sea el usuario
guien decida que quiere saber mas sobre una empresa, un producto o una marca; de ahi
el concepto de atraccion 2.0. Y para ello es imprescindible dejar de comportarse como
un anunciante o vendedor a la antigua usanza y convertirse en un socializador y
generador de contenidos (Castelld, 2013).

La tecnologia permite ofrecer gran variedad de formatos de contenido, viralizables
en redes sociales y muy amigables con las reglas del marketing de buscadores. Estos
formatos permiten por una parte aparecer en los buscadores cuando se busca
informacion relativa al sector territorio de marca, aporta valor al usuario y a la vez son
sencillos de compartir y viralizar a traves de las redes sociales. Entre estos contenidos,

los formatos mas habituales son:
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Libros blancos/ebooks: Se trata de estudios o informes realizados por la marca,
sola o en colaboracién con otros actores importantes del sector que ocupe. Este
contenido es mas habitual en los modelos B2B (business to business). Suelen
alojarse en el blog o web del cliente. La descarga de estos libros blancos implica
una contraprestacién de cesion de datos, como minimo de un mail, y suelen estar
orientados a la captacion de leads.

Webinarios: Se trata de clases magistrales utilizando plataformas de elearning
sencillas en las que algun miembro de la empresa ofrece gratuitamente en la
mayoria de los casos docencia acerca de los temas que el usuario necesita
conocer. Suelen estar orientados a la captacion de leads, para la posterior venta
de cursos o servicios. Se utiliza tanto en B2B como en B2B.

Video marketing/Storytelling: Utilizacion del formato video y publicacion en redes
sociales generalistas (especialmente Youtube y Vimeo) para exponer opiniones,
trucos o desarrollar explicaciones o pildoras de conocimiento sobre un
determinado tema de interés del publico objetivo. No esta tan orientado hacia la
captacion de leads como a la viralizacion a traves de las redes y finalmente
atraccion de trafico a la web del negocio online. El storytelling es una técnica del
video marketing. El formato video merece una consideracion especial por su alto
poder de viralizacion. Una vez esta claro el objetivo perseguido, ¢dénde colocar
el video online para rentabilizarlo al maximo?

Infografias: Edicion y publicacion de imagenes descriptivas de una situacion de
interés del publico objetivo. Estadisticas del sector, evolucion, tendencias, satiras.
La imagen afade viralidad a las publicaciones en redes sociales (Twitter y
Facebook) y ademas tiene cabida en redes especificas de imagenes (Pinterest,
Instagram). Ademas las imagenes son indexadas también por Google.

Podcasts: Contenido en formato audio.

Publicaciones en redes sociales. Enlaces y contenidos propios o de terceros sobre
temas de interés de los clientes en redes sociales que redirige al sitio web de la

empresa 0 marca.
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7. Newsletters: Son una herramienta basica para hacer el seguimiento de un usuario
gue previamente ha dejado sus datos personales en una interaccion previa
expresando cudl es su @mbito de interés. A través de newsletters personalizadas
el inbound marketing va comprobando el estado de madurez de este lead o
contacto.

8. Presentaciones y ponencias: Las presentaciones y ponencias son otro de los
recursos mas empleados y que también posicionan en la categoria de expertos.
Slideshare y Linkedin son las redes habituales a través de las cuales se suele
difundir estos contenidos y el objetivo buscado es trafico a la web de la empresa
o contacto directo al profesional a través de la red social Linkedin.

9. Articulos. Se trata de la publicacion de contenidos mas basica y utilizada. se suele
publicar en el propio blog o web de la empresa o bien en websites como invitado.
Es una potente herramienta para generar trafico de busqueda hacia la web.
Requiere estar constantemente actualizado. (Toledano Cuervas-Mons, Fernando

Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pags. 12-14).

1.5. Canales de difusién de contenidos

Los contenidos principalmente se distribuyen a través de blogs, correo electrénico y
redes sociales, alternando estos canales en relacion a los objetivos definidos por la
empresay las posibilidades de la empresa en la generacion de los recursos.

La construccion de un propio canal de comunicacion es basico en una estrategia
de marketing de atraccion. Es imprescindible un blog o la propia web de la empresa,
donde llevar todo el trafico generado por el contenido, realizar el primer contacto con el
usuario y llevar a cabo las conversiones necesarias segun los objetivos de la accién.
Este canal puede ser el propio ecommerce o lawebsite donde se realiza la actividad
economica. El blog o una o varias landing pages hacia donde atraer el trafico,
segmentado por productos, propuestas o contenidos concretas.

En relacion a las redes sociales el informe “B2B Content Marketing Benchmarks”
descaca la red social Linkedin como la mas usada para contenidos B2B en Estados

Unidos.
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Cabe destacar el uso de Youtube entre las cinco primeras redes preferidas.
Facebook y Twitter consolidan sus posiciones como las redes mas habituales para
compartir contenidos empresariales, junto con Slideshare. Por otra parte se observan las
redes que gestionan contenidos en formato imagen dentro de las primeras 10 posiciones.

En relacién a las redes sociales el informe “B2B Content Marketing Benchmarks”
descaca la red social Linkedin como la mas usada para contenidos B2B en Estados
Unidos. Cabe destacar el uso de Youtube entre las cinco primeras redes preferidas.
Facebook y Twitter consolidan sus posiciones como las redes mas habituales para
compartir contenidos empresariales, junto con Slideshare. Por otra parte se observan las
redes que gestionan contenidos en formato imagen dentro de las primeras 10 posiciones.
(Toledano Cuervas-Mons, Fernando Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pags. 14-
15).

1.6. Metodologia de una estrategia de inbound marketing

Como definiamos anteriormente los objetivos de un negocio online no acaban en la
generacion de trafico a la web, si bien es el primero en orden secuencial. Un negocio
online necesita ademas ejecutar ciertas conversiones, es decir, que estas personas
atraidas al sitio web a través de los contenidos adquieran un nivel mas elevado de
compromiso y sean susceptibles de generar negocio. Los objetivos basicos suelen ser:
Captacion de leads, interacciones, descargas, adquisiciones (Compras, suscripciones,
reservas) repeticiones o fidelizacion y recomendacion.

Asi pues, una vez el usuario esta en el ecommerce, la estrategia de inbound
marketing estd encaminada a conseguir los objetivos trazados en orden a una
metodologia secuencial predefinida.

Obviamente, el trafico a la web no es un objetivo por si mismo en términos de
economia digital si no viene acompafiado de un comportamiento deseado por parte del
visitante.

Entre los objetivos méas usuales en una campafia de Inbound marketing: marketing
de contenidos (B2B). Informe B2B Content Marketing Benchmarks 2014.
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El inbound marketing entiende que en una primera vista de un extrafio a la web
del anunciante, lo mas comun es que el usuario no ejecute uno de los objetivos mas
ambiciosos como puede ser una compra, por lo que en el primer contacto con los
visitantes, el negocio online puede conformarse con o bien una primera toma de contacto
y simple reconocimiento de marca (Lead Generation).

De esta forma, esta técnica reconoce un orden secuencial de sucesos desde que
empieza con la atraccién de trafico a la web para su posterior conversion del siguiente
modo: Halligan describe en Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media
and Blogs y el blog de Hubspot las principales cuatro etapas de la metodologia:

1. Atraccién de trafico a la web: Esta primera fase incluye todos los procesos
descritos en este articulo por el cual un extrafio que encuentra el sitio web a
través del contenido, el SEO, las redes sociales, enlaces en sitios de terceros
y canales propios, se convierte en un visitante del negocio online.

2. Conversion: Esta segunda parte describe la metodologia para convertir a los
visitantes en contactos a leads, a través de todos los formatos anteriormente
descritos. El visitante tendra que dejar sus datos para poder descargarse el
ebook, el libro blanco o apuntarse al webinario.

3. Cierre: Se trata de una fase de seguimiento de los leads que requiere una
automatizacion en los procesos a través de una plataforma tecnoldgica. En
esta fase se miden, por una parte calidad de estos contactos (lead scoring) y
por otra la madurez de los mismos (lead nurturing). El lead scoring filtra
aquellos leads que son de mala calidad en grandes volimenes y filtra aquellos
gue son oportunidades de negocio.

A través del proceso de lead nurturing y un sistema de envio
personalizado y automatizado de emails estas plataformas reconocen, entre
los leads de calidad, y a través de la medicion de las interacciones del usuario
(apertura de los emails, nimero de clics, visitas a la web) cual es el momento
en que el lead esta maduro y se puede contactar con él para ejecutar una

venta.
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Este tipo de plataformas tecnolégicas no solo gestionan los leads o
interacciones sino también los perfiles sociales que han interactuado con
alguno de los contenidos editados en las redes sociales. Ademas este tipo de
plataformas como Marketeo, Hubspot, Eloqua o Pardot (Hubspot es la
principal) integra esta informacién proveniente del canal de internet al sistema
de gestion de relaciones con el cliente o CRM (Customer Relationship
Management).

. Satisfaccion: En esta Ultima etapa del proceso los objetivos principales son
dos: La recurrencia y la recomendacion de nuestros clientes. Por tanto, es
importante seguir ofreciendo contenido al usuario ya sea visitante o cliente a
través de todos los procesos descritos con anterioridad. (Toledano Cuervas-

Mons, Fernando Y San Emeterio, Begofia Miguel, 2015, pags. 17-18)
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Capitulo dos: Los KPI's para que sirven y como se utilizan

A la hora de planificar cualquier estrategia de marketing es fundamental conocer una
serie de indicativos que nos ayuden a medir y controlar el éxito de nuestras acciones y
su posterior retorno. Estas mediciones se realizan mediante diferentes tipos de KPIs y
resultan de vital importancia en la evolucion de cualquier compafiia.

¢, Qué son los Key Performance Indicators (KPI)?: Las siglas KPI son por las que
se conoce el término anglosajon (key performance indicator), también llamado término
indicador clave de rendimiento. Estos indicadores son las medidas o niumeros que se
utilizan para medir el desarrollo de una compafiia. Cuando el KPI se expresa
numéricamente (lo mas habitual) puede representar una cifra exacta, una calificacién o
un porcentaje.

De esta manera, las empresas pueden medir tanto el grado de satisfacciéon que
tienen sus clientes como la facturacion anual del porcentaje de venta de los servicios o
productos generados. Las empresas tienen la oportunidad de disponer de determinados
datos que les ayudan a mejorar el desarrollo de su plan de negocio.

La importancia de estos indicadores es esencial para la gestiéon del desempefio
de una empresa. Sin ellos, dificilmente se puede ajustar la estrategia comercial, los

objetivos o los métodos de trabajo, en caso de ser necesario. (Apd, 2020). Parr. 1-5.

2.1. Concepto KPI o significado

El término KPI, siglas en inglés, de Key Performance Indicator, cuyo significado en
castellano vendria a ser Indicador Clave de Desempefio o Medidor de Desempefio, hace
referencia a una serie de métricas que se utilizan para sintetizar la informacién sobre la
eficacia y productividad de las acciones que se lleven a cabo en un negocio con el fin de
poder tomar decisiones y determinar aquellas que han sido mas efectivas a la hora de

cumplir con los objetivos marcados en un proceso 0 proyecto concreto.
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Los KPI también son conocidos como indicadores de calidad o indicadores clave
de negocio que pueden ser utilizados y aplicables en cualquier area de negocio y sector
productivo, aunque son utilizados de una forma muy habitual en el marketing online.

“El objetivo ultimo de un KPI es ayudar a tomar mejores decisiones respecto al estado
actual de un proceso, proyecto, estrategia o campafa y de esta forma, poder definir una

linea de accion futura.” (Porras Blanco, 2017).

2.1.1. Ventajas para la utilizacién de KPI

Los KPI son utilizados por diversas ventajas:

1. Permiten obtener informacién valiosa y util.

2. Medir determinadas variables y resultados a partir de dicha informacion.

3. Analizar la informacién y efectos de unas determinadas estrategias (asi como las
tareas que se utilizaron para llevar a cabo las mismas).

4. Comparar la informacion y determinar las estrategias y tareas efectivas.

5. Tomar las decisiones oportunas.

Pero, ¢qué ventajas ofrecen a la practica la utilizacion de KPI?

Algunas de sus grandes ventajas serian las siguientes:

1. Los KPI en gran medida gracias a la mejora de las nuevas tecnologias de la
informacion (Big Data: bases de datos, sistemas de automatizacion vy
computerizacidén de datos, etc.), ofrecen frente a los canales tradicionales en los
qgue la cuantificacién de determinadas cuestiones es tediosa y complicada, una
medicidon mucho mas sencilla, objetiva y fiable.

2. Actualmente existen multitud de herramientas analiticas especializadas que
permiten medir todo tipo de KPI en cualquier sector o actividad y conocer una

mayor cantidad de datos objetivos sobre aquello que se quiere cuantificar.


https://blog.es.logicalis.com/analytics/la-calidad-del-dato-clave-para-la-prosperidad-del-negocio
https://blog.es.logicalis.com/analytics/la-calidad-del-dato-clave-para-la-prosperidad-del-negocio
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Normalmente este tipo de herramientas estdn muy enfocadas para su uso en un

campo de accion concreto por lo que siempre utilizaran los KPI's mas oportunos

y adecuados en cada caso lo cual facilita enormemente el trabajo de: Eleccion de

KPI'S, Localizacion de datos objetivos, medibles y relevantes para aquello que se

guiere medir, Obtencién de informes sintéticos sobre aquello que se quiere

determinar.

Los KPI no sélo te permiten determinar los resultados para una accién o estrategia
concreta, sino que ademas ofrecen una vision global de la situacion, ya que facilitan la
determinacién de puntos fuertes y débiles (aspectos de mejora) para tus proyectos.
(Porras Blanco, 2017).

2.2. Implementacion de los KPI para las estrategias de marketing

A partir de este punto nos centramos en los KPI para Marketing que son los mas
utilizados y conocidos en la actualidad y daremos algunas pautas de como elegir y utilizar
los KPI para Marketing Online mas relevantes en cada caso para obtener informacién atil
en este tipo de estrategias.

Como hemos comentado previamente, los KPI se utilizan para medir todo tipo

variables aplicables a una actividad, sector, etc.

Las estrategias de marketing basan sus objetivos y resultados en funcion de la
consecucion o mejora de los datos que se vayan obteniendo en estos KPI y el nivel
optimo fijado para estos. Y es que los indicadores clave de desempefio permiten obtener
informacion de mucha calidad.

Pero antes de nada, es imperativo hablar de las caracteristicas que debe reunir
un KPI en Marketing para ser realmente relevante para aquello que se quiere medir asi
como los diferentes tipos de KPI que pueden emplearse en cada caso. (Porras Blanco,
2017)
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2.3. Caracteristicas KPI

Podriamos definir una serie de parametros estandar que deberia cumplir cualquier Key

Performance Indicator para ser realmente relevante y adecuado, y de este modo obtener

los mejores resultados posibles en tus estrategias de marketing. Deben ser:

1.

2
3
4,
5
6

Especificos.

Continuos y periodicos.
Objetivos.
Cuantificables.
Medibles.

Realistas.

Concisos.

Coherentes.

Relevantes. (Porras Blanco, 2017)

2.4. Tipos de KPI que se utilizan en las estrategias de marketing online

En funcién del tipo de estrategia y los medios utilizados para llevar a cabo la misma, se

deben utilizar unos indicadores clave de desempefio u otros.

Los principales tipos de KPI en estrategias de marketing online, son los siguientes:

KPI'S de marketing online para Redes Sociales:
Cuando se llevan a cabo estrategias de social media marketing, los objetivos
suelen ir encaminados generalmente a la medicion del impacto de las acciones

gue se lleven a cabo en las diferentes redes sociales para la marca.
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De este modo se puede determinar cual es la mas adecuada en cada caso, que
acciones han tenido una mayor repercusion, puntos de mejora de la estrategia, etc.
Se utilizan principalmente para medir el nUmero de interacciones con las publicaciones:
1. NUmero de menciones.
Numero de seguidores.
Numero de comentarios.

Numero de compartidos.

o &~ w0 DN

Numero de suscriptores.

Los principales KPI para medir la visibilidad, interaccion social y engagement en

redes son los facilitados por cada red social en cada caso (Linkedin: el nUmero de

recomendaciones, Twitter: el nUmero de Retweet, Google Plus: el nUmero de +1, etc.).
En el caso de los principales KPI para medir el crecimiento de la comunidad en

redes estan mas ligados al nimero de seguidores, aunque aquellos que indican el nivel

de interaccion también pueden ser Utiles para este fin. (Porras Blanco, 2017).

2.4.1. Medicién de KPI

Para realizar una medicién adecuada del éxito o fracaso de una accion hay que tener en

cuenta dos factores principalmente: la tasa de rebote y la tasa de conversion.

Tasa de rebote

La tasa de rebote o abandono es un indicador basico en el andlisis de un negocio.
Permite mostrar el porcentaje de personas que han visitado una pagina de un sitio web
y que la han abandonado de forma inmediata, es decir, el porcentaje de rebote.
Ademas de mostrar si los visitantes abandonan rapidamente o no una pagina, esta
tasa de rebote es un factor muy tenido en cuenta a la hora de indexar el sitio web en los
motores de busqueda.
Para realizar una medicion adecuada del éxito o fracaso de una accién hay que

tener en cuenta la tasa de rebote y la tasa de conversion
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Un porcentaje muy elevado supone que los visitantes no han encontrado aquello
gue esperaban y puede suponer un impacto muy negativo en el posicionamiento SEO
en los resultados de los buscadores.

Gracias a esta medicion, la empresa puede analizar las causas de abandono y
evaluar asi los posibles motivos que lo generan para poder dar una solucién al problema.
. (Apd, 2020).

Tasa de conversion

La tasa de conversion es otra medicion a tener muy en cuenta en el desarrollo de las
diferentes estrategias de marketing que llevan a cabo las empresas. Con ella se mide el
éxito que tiene un producto o servicio entre los clientes. Ayuda a concretar el nimero de
personas que se han interesado por aquello que ofrece una compafia y que finalmente

han comprado o contratado dicho producto o servicio.

Tipos de KPIS

Cada negocio o proyecto requiere de unos KPI especificos. Segun el tipo de empresa y
del sector de actividad, existen una serie de mediciones concretas que facilitan la

obtencién de ciertas ventajas competitivas:

¢,Qué son y qué tipos de KPIS existen?

1. KPI de ventas: Estan dirigidos a convertir en ventas y facturar un servicio o
producto especifico. Esta medicion puede estar formada por unos 30
indicadores encargados de monitorizar las ventas.

Algunos ejemplos de KPIS de ventas son: La satisfaccion del cliente, El
compromiso y la motivacion del equipo comercial, Niveles de facturacién

NUmero de visitas cerradas.
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2. KPI de redes sociales: Resultan de gran valor cuando se quiere conocer el
impacto pagado u organico de las publicaciones en las redes sociales, asi
como la participaciéon y la influencia que tienen en el retorno de la inversion.
Un parametro que ayudara a conocer el rendimiento y lo que aportan estos
canales al desarrollo de la empresa. Ejemplos de KPIS de redes sociales:
Numero de seguidores. Alcance, Engagement. CTR (Click Through Rate).

3. KPIretail: Ideados para aumentar las ventas y reducir los gastos en comercios
textiles y del sector consumo. Ejemplos de KPIS de retail: NUumero de visitas,
Horas con mayor transito, Ventas por visita, Ticket promedio.

4. KPI de logistica: Especificos para calcular el rendimiento y el nivel de
optimizacién de los distintos procesos del negocio (mejorar la calidad,
incrementar la productividad, minimizar errores, etc.). Son la base sobre la que
mejorar de forma continua dentro de una organizacion. Ejemplos de KPIs de
logistica: Rotacion de inventario, Rotura de stock, Plazo de aprovisionamiento,
Coste de transporte sobre ventas.

5. KPI de produccién: Estrechamente relacionados con el anterior y
fundamentales para favorecer la mejora constante de los procesos de
produccién de la compafiia.

6. Ejemplos de KPIS de produccién: Coste medio de la orden de compra, Errores
de previsibn de demanda, Tiempo de inactividad, Horas trabajadas en
produccion.

7. KPI financieros: Focalizados en una estrategia de crecimiento, reduccion de
costes, aumento de beneficios y optimizacion de activos. Ejemplos de KPIS
financieros: Margen de utlidad, ROl (Retorno de la inversién),
Apalancamiento financiero, Punto de equilibrio,

8. KPI marketing digital: Ayudan en la medicion del rendimiento de las
operaciones destinadas a conseguir leads, conversiones en cada campana,

influenciar en el publico objetivo, los impactos de un banner...
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Y donde es importante conocer qué hace cada accion. Por eso cada
indicador en el marketing digital debe ir acompafado de un valor especifico
gue ayude a escoger los diferentes canales que se tengan disponibles para
llegar al cliente. Ejemplos de KPIS de marketing digital: Trafico, Usuarios

recurrentes y nuevos usuarios, Tiempo de permanencia, Leads conseguidos.

Gracias a ellos seran capaces de gestionar y desarrollar mejores estrategias de

marketing que permitan obtener un mayor impacto sobre sus clientes y un mejor

resultado econémico. (Apd, 2020).

2.5. KPI'S de marketing online para anélisis web:

Cuando se quiere analizar y medir el nivel de posicionamiento organico de una web y

otras opciones de analitica, es necesaria la utilizacion de KPI especificos para evaluar el

avance de tu sitio web.

Generalmente, se emplean para medir y determinatr:

1.
2.

La reputacion del dominio de cara a los buscadores (DA, PA'y Spam Score)

El tipo (follow y nofollow o entrantes y salientes), calidad (desde que medio nos
enlazan) y nimero de enlaces a la web

Procedencia del trafico y tipo y duracion de las visitas

Las keywords y el numero de ellas por las que los usuarios encuentran la web.
Las posiciones que ocupan las keywords por las que se quiere o se ha logrado
posicionar para la web en los resultados de los motores de busqueda.

Los principales KPI para analitica web son el nimero de nuevos usuarios, el

porcentaje de nuevos usuarios, el nimero de paginas por sesion y el niumero de

sesiones. (Porras Blanco, 2017)-
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2.5.1. KPI'S de marketing online Generales:

Para el andlisis y medicion general de los resultados en conjunto de las estrategias de
marketing online que se lleven a cabo en una marca, existen diferentes tipos de métricas
de desempefio, como podrian ser segun el &mbito las siguientes opciones:
1. KPIde ventasy clientes: nimero de conversiones, el ratio de clics en tus anuncios,
2. KPI para contenidos: para saber donde se leen los contenidos del blog, el
porcentaje de rebote, el nUmero de visitantes Unicos, las visitas a través de
dispositivos moviles, el niumero de paginas vistas, el engagement de los
contenidos (tasa de rebote, el patron de clics...), el nivel de interaccidon (numero
de comentarios, menciones y compartidos), etc.
3. KPI para email marketing: para medir por ejemplo el nimero de aperturas de
correo, el numero de clics en el mismo o el numero de bajas de suscripcidon en

tus campanas de mailing. (Porras Blanco, 2017)

2.6. Implementacion de los KPI de manera oportuna para medir las estrategias

online.

1. Antes de comenzar a medir, analizar y comparar datos y resultados de estrategias,
hay que plantear muy bien qué cuestiones se quieren estudiar y qué datos hay que
obtener para conseguir la informacién que se necesita. Esto es algo imprescindible
si se quieren obtener datos Utiles, actuales. y reales. Por ejemplo, no tiene sentido
utilizar un KPI como la tasa o porcentaje de rebote en la web para medir el volumen
de interacciones conseguidas en redes sociales como es lagico.

2. También es necesario definir muy bien los objetivos para poder determinar los KPI
mAas importantes en cada caso e ir desechando aquellas métricas que aunque
puedan ofrecer algo de informacion adicional, no sirven de manera directa para

evaluar si se estan logrando los objetivos propuestos o no.
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Y es que un error bastante habitual en un estudio de analitica web a la hora
de determinar los resultados es utilizar todas aquellas métricas que puedan estar
relacionadas provocando de esta forma una gran acumulacién de informacién la
cual puede generar problemas de organizacion, estructuracion y comprension de la
misma para una toma de decisiones eficaz.

4. Otro aspecto a tener en cuenta a la hora de elegir KPI en estrategias de marketing
online es gque los objetivos planteados deben ser alcanzables y realistas para el
plazo que se fije para la consecucién de estos. De lo contrario, no se cumpliran ni
alcanzaran.

5. Una vez elegidos los KPI, estos deben ser analizados de forma periédica (diaria,
semanal, mensual, etc.) segun la necesidad que se tenga y el tipo de datos
obtenidos.

6. Por ultimo, también se debe considerar la relevancia de la informacion que se
extraiga de los KPI, ya que puede haber datos irrelevantes que pueden generar
pérdidas de tiempo en su analisis y desviar la atencion de aquellos KPI y datos que
puedan serte realmente de interés.

Como puedes comprobar, al crear una pagina web profesional y posteriormente
publicarla, se deben contemplar una serie de objetivos para tener éxito con la mismay
poder obtener el ROI previsto.

Internet es un entorno cada vez mas competido, por lo que cada vez se torna mas
importante realizar un analisis del rendimiento de la web y llevar a cabo las acciones y
toma de decisiones oportunas en funcion de los datos obtenidos si se quieren obtener
resultados. Por ello, los KPI para marketing online seran de especial utilidad para explotar

este entorno y conseguir los objetivos que te propongas. (Porras Blanco, 2017).

2.7. Los KPIS mas importantes en logistica

Un Indicador de desempefio o KPI es fundamental y basico para medir el desempefio de
los procesos logisticos, permitiendo conocer la probabilidad del comportamiento futuro
del proceso y eliminar los errores que puedan presentarse en el flujo de la operacion de

la cadena de suministro.


https://neoattack.com/crear-una-pagina-web-profesional/

27

Los KPI o métricas de logistica son indicadores de desempefio usados por las
empresas para medir, rastrear y optimizar sus procesos logisticos. Permiten eliminar los
errores en el flujo de entrega de bienes, reducir costos, potenciar la rentabilidad y mejorar
la productividad de los empleados.

Estos se pueden dividir en tres categorias o clases, las que se conocen como:

1. Indicadores de Utilizacion; que nos permiten medir y conocer cdmo es que
estamos usando nuestros recursos.

2. Indicadores de Rendimiento; que nos proporcionan informacién valida y
cierta sobre si se estan cumpliendo los planes de ejecucién de las
actividades programadas.

3. Indicadores de Productividad; que nos permiten comparar los valores
reales obtenidos con los que se esperaba alcanzar en un determinado
lapso.

Pero ¢ cudles son los KPI mas importantes en logistica? Entre los mas destacados,

podemos mencionar a los siguientes:

KPI'S de transporte logistico

Los KPI'S de transporte logistico analizan el movimiento de mercancias en cada fase de
la cadena de suministros, poniendo énfasis en la entrega final. De hecho, segun Statista,
el 40 % de profesionales de la industria logistica sefiala que el rendimiento de las
entregas es el principal indicador de desempefio para monitorear el éxito en la cadena
de suministro. Pero, ¢qué indicadores permiten conocer el desempefio del transporte?
Entre los mas importantes, se encuentran los siguientes:
1. Entrega final a tiempo: muestra la capacidad de los transportistas para entregar a
tiempo un producto al cliente final.
2. Costo del transporte sobre las ventas: consiste en establecer el costo del
transporte en relacion con las ventas de la empresa
3. Promedio de dias de retraso: indica la cantidad de dias de retraso que existe entre
la fecha de vencimiento de la entrega de un producto y el momento en que el

cliente recibe su pedido.
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Costo por conductor: controla la contribucion de cada conductor dentro de los
gastos totales de transporte y se mide comparando el costo total del transporte

entre el numero de conductores empleados.

KPI'S de gestién de pedidos

Estos tipos de indicadores se enfocan en el procesamiento de pedidos y devoluciones,

estos ultimos de vital importancia para la logistica inversa. Entre los KPI'S que miden la

gestion de pedidos, se pueden mencionar los siguientes:

1.

2.

Numero de envios: mide la cantidad de pedidos que envia una empresa en un
periodo de tiempo determinado.

Tiempo de envio: cuantifica el tiempo que tarda una organizacién en enviar un
pedido en la fecha solicitada. Este indicador es trascendental para mejorar la
satisfaccion del cliente.

Tasa de entregas perfectas: permite controlar la calidad de los productos /
materiales recibidos, junto con la puntualidad y la entrega completa, se logra

comparando el total de productos rechazados entre el total de productos recibidos.

4. Entregas a destiempo: calcula cuantas entregas no fueron realizadas a tiempo.

KPI'S de gestion de inventario

1. Es un grupo de indicadores que ayuda a analizar el movimiento de los productos

en stock a lo largo de toda la cadena de suministro. Algunos ejemplos de KPIs de
inventario son:

Rotura de stock: sefiala el numero de veces que la compafiia no ha podido
satisfacer la demanda de un producto por carecer o no tener stock.

Rotacion de existencias: indica el nimero de veces que el inventario es renovado
en un periodo de tiempo establecido. A mayor rotacion, mas ventas; por lo tanto,
la empresa estara recibiendo mayores beneficios.

Obsolescencia de Inventarios: Identifica los gastos incurridos como consecuencia

de la regularizacion de los inventarios por obsolescencia técnica de los mismos.
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5. Contracciébn de inventario: muestra la relacibn entre el inventario que -

tedricamente- se encuentra en almacén y el inventario fisico real.

KPI'S para la gestion de almacén

1. Los indicadores de desempefio permiten hacer un seguimiento Optimo del
establecimiento e identifica las areas que tendran un efecto directo en los costos
de la empresay en la satisfaccion del cliente. Entre los KPI's més importantes en
la gestion de almacén, podemos mencionar a los siguientes:

2. Eficiencia de recepcién: se consideran las entregas del nuevo stock por semana,
las devoluciones de articulos nuevos, las devoluciones de productos dafiados y
las devoluciones al stock del proveedor.

3. Rotacién de inventario: es la frecuencia con la que se vende un inventario; es
decir, la medida en que el capital invertido en materiales se recupera.

4. Duracion del Inventario: trata de establecer la proporcién que se tiene entre el
inventario final y las ventas promedio del dltimo periodo, lo que indica cuantas
veces 0 que tiempo dura el inventario que se tiene

5. Tiempo de espera de la orden: es el tiempo que le toma a los clientes recibir los
pedidos una vez que son colocados. Cuanto menor sea el tiempo de espera, mas

contentos estaran los clientes.

KPI'S de calidad

A parte de medir los aspectos cuantitativos de los procesos logisticos, también analiza
la calidad del servicio que se le brinda al cliente. Para determinarlos, se pueden emplear,
entre otros, los siguientes indicadores:

1. Porcentaje de entregas con problemas: mide cuantas entregas fueron dadas con
problemas y a qué se debié. Determinar esta cifra ayuda a las empresas a
identificar los inconvenientes y cdmo solucionarlos.

2. Porcentaje de problemas en cada fase: cuantifica cuantos problemas se

presentaron en cada etapa de la cadena de suministro.
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3. Opiniones de los clientes: conocer la opinién del cliente es clave para mejorar su
satisfaccion. Para ello, es clave leer los comentarios de los usuarios en las redes
sociales, realizar encuestas, monitorear las menciones, entre otras practicas.

Sin embargo, estos no son los unicos KPI'S en logistica. También podemos
mencionar a los relacionados a los centros de distribucion, a las compras locales,

a la importacion, ala PCP y a la PCI. (Valdés, 2021).

2.7.1. Doce (12) KPI'S en logistica en tener en cuenta

Los Indicadores logisticos denominados KPI, por sus siglas en inglés, Key Performance
Indicators, son porcentajes o relaciones entre valores. Estos deben ser comparados con
un valor histérico o de referencia para identificar la evolucion o involucion de un proceso
como consecuencia de una toma de decision.

El objetivo del uso de estos indicadores es optimizar la productividad,
disminuyendo los costos y mejorando la calidad. A continuacion, te contamos cuales son
los KPI més importantes en logistica que permiten evaluar la gestion en cada fase de la
cadena de suministro.

KPI en logistica y objetivos

No tiene sentido calcular indicadores si no estan creados para un determinado objetivo.
En cada fase de la cadena de suministros existen diferentes metas. Por lo tanto,
se calcularan KPI relacionados con dichos objetivos que también pueden estar
relacionados con otros de otras etapas.

En almacén, por ejemplo, los objetivos son tiempo, coste, productividad y calidad
de servicio. Entonces, encontraremos indicadores que pertenecen a un tipo de objetivo

y se encuentra relacionado con otros de las demas fases.

Doce KPI en logistica a tener en cuenta

Dependiendo del area de trabajo, podemos calcular diferentes KPI. A continuacion, te

contamos los mas importantes.
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KPI en logistica de abastecimiento

1.

En esta etapa importa el procedimiento de compra y negociaciones con los
proveedores. Entre los KPI mas importantes de esta etapa se encuentran los
siguientes:

Entregas recibidas fallidas: Este célculo indica el porcentaje de pedidos fallidos
por incumplimiento del proveedor, en cuanto a fecha de entrega, servicio o calidad
del producto. Se obtiene de la siguiente manera: pedidos rechazados dividido el
total de 6rdenes de compra recibidas multiplicado por 100.

Cumplimiento de los proveedores: Con este porcentaje se trata de expresar
la efectividad de la entrega de los proveedores. El calculo se realiza dividiendo la
cantidad de pedidos recibidos fuera de plazo por el total de pedidos, multiplicados
por 100.

Lead time de orden de compra:Se calcula este valor para obtener el tiempo que
trascurre desde que se le realiza el pedido al proveedor hasta que se recibe el
producto en el almacén. El indicador se calcula restando la fecha de recepcion del
pedido menos fecha de emision de la orden de compra. En el siguiente articulo se

explica qué es el Lead Time en Logistica.

KPI de transporte l6gico

1.

En esta fase es necesario analizar el impacto logistico que tiene el movimiento de
mercancias en cada paso de la cadena de suministros.

Coste del transporte sobre las ventas: Solo calcula la proporcion del costo que
tiene el transporte con respecto a las ventas y se obtiene dividiendo el coste total
del transporte sobre las ventas.

Entregas a tiempo: Este porcentaje muestra la agilidad del transporte en la ultima
milla. Se calcula dividiendo el nUmero de entregas a tiempo sobre el nimero total

de entregas realizadas por 100.


https://www.tradelog.com.ar/blog/que-es-el-lead-time-en-logistica/
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Nivel de utilizacion de la flota: Indica el porcentaje de ocupacion del transporte y
se calcula dividiendo la capacidad real utilizada sobre la capacidad total en kg o

m3.

KPI de almacenamiento

1.

Coste unitario de almacenamiento; Relacion entre el coste del almacenamiento
durante un periodo de tiempo. El mismo se calcula dividiendo el coste total de
almacenamiento sobre la capacidad nominal multiplicado por el indice de
ocupacion.

Tiempo de ciclo de orden interno: Es el periodo de tiempo que tarda desde la
orden de un pedido hasta la llegada del mismo. El célculo se realiza restando la
fecha de entrada de pedido menos la fecha de expedicién.

Tasa de entrega completa y a tiempo: Conocer esta tasa nos permite medir la
productividad y nivel de servicio del cliente. El calculo se realiza dividiendo el
namero de pedidos completos a tiempo sobre el total de pedidos, multiplicados
por 100.

KPI de inventarios

1.

Rotacion de existencias: Este indicador revela las veces que se renueva el
inventario y se obtiene el valor de las referencias vendidas sobre el valor promedio
de existencias.

Rotura de stock: No tener stock es un costo alto para la empresa, porque puede
generar una mala reputacion en el cliente. Con este indice se conocera cual es el
porcentaje de rotura de stock y se calcula dividiendo el nimero de pedidos no
satisfechos sobre el numero total de pedidos multiplicado por 100.

Contraccion de inventario: Indica la relacion entre el inventario que existe en teoria
y el inventario fisico real. Este valor se obtiene dividiendo la diferencia entre el
stock que deberia haber y el stock que hay realmente sobre el stock que deberia
haber. (SN, SF).
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Capitulo tres: Pasos para disefiar un key performance indicator en Marketing y

logistica

En primer lugar es fundamental pararse a pensar y hacerse preguntas sobre cuéles son

los factores que realmente afectan a tu modelo de negocio, para ello:

1.

7.

Analiza la tipologia y peso de todos tus ingresos. De que fuentes de trafico
proviene las ventas de tu marca. Una vez las tengamos definidas, hay que
bajar un nivel de andlisis para predefinir cuales de las fuentes son las mas
rentables.

Sintetiza y analiza la tipologia y peso de tus gastos. Es clave para entender y
definir el Beneficio. Establece los gastos por fuente de trafico, por tipo de
campafa, anuncio...

Que productos/servicios te reportan mas ingresos y cuales te generan mas
gastos. ¢Tenemos realmente instaurada una estructura de costes de
productos en la empresa?. Tienes calculado producto a producto el coste,
margen, PVP y beneficio. Pues ya es hora de ponerse manos a la obra.
Comportamiento, compra media y tipos de clientes. Fundamental entender el
comportamiento de compra de nuestros clientes. No solo para aplicar
estrategias de fidelizacion sino para segmentar por rentabilidad (Life Time
Value).

El nivel de satisfaccion. ¢Tenemos implementados KPIS del nivel de
satisfaccion de nuestra cartera de clientes?. Desde un sistema de rating a un
NPS (Net Promoter Score).

Web corporativa o tienda on-line, que peso e importancia tienen en tu
empresa.

Redes Sociales, que peso e importancia tienen en tu gestion diaria.

De esta manera podremos extraer de cada uno de ellos indicadores de medicion

reales, tangible y qué aporten alto valor. (Gomez Zorrilla, 2018).
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3.1. Requisitos para ser un buen KPI'S en marketing

Una vez tengamos la lista de indicadores o KPIS, no podemos olvidar que un KPI debe

cumplir con los siguientes requisitos si queremos que sea valido:

1.

Ser medible: en unidades fisicas, monetarias...ya sea en euros, en entradas o en
latas de Coca-Cola. De esta manera eliminamos la subjetividad y podremos
trabajar la optimizacién del indicador de rendimiento.

Cuantificable: debe poder materializarse. Por ejemplo 50.000 euros, 125.000
unidades de Ipad o un 8 NPS. De esta manera serd mucho mas sencillo trabajar
los kpi marketing y establecer objetivos.

Periddico o temporal: es decir, que pueda ser “seguido” peridédicamente, ya sea
diariamente, semanalmente, quincenalmente o mensualmente. Este aspecto va a
ayudar a mejorar su rendimiento y poder realizar comparativas con el mismo
periodo del afio anterior por ejemplo o con el periodo anterior.

Especifico: acotarse a un solo aspecto relevante, es fundamental. Por ejemplo:
“‘ingresos por venta de entradas combinadas en la taquilla fisica.”. Este aspecto
va a ayudar a combinar diferentes variables para crear complejos KPI que nos
daran el pulso real del negocio de un sencillo vistazo.

Relevante: debe ser un factor que realmente influya en el modelo de negocio, y
gue si esa variable da resultados negativos, rapidamente debamos de actuar. Este
punto es tal vez el que mas cuesta aplicar. Muchas veces encontramos marcas
gue han establecido como KPIS las visitas mensuales, el tiempo en pégina o la

tasa de rebote. ¢ Realmente son tan importantes? (Gémez Zorrilla, 2018).

3.2. El KPI parte de la estrategia de Marketing

No podemos olvidar que lo realmente importante para que un KPI funciones es que debe

partir directamente de la estrategia de marketing de la empresa. Es decir, estar en

consonancia y mantener la coherencia siempre.
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Y ademas no podemos olvidar que:

1.

2.

3.

4,

Todos los datos a los que haga referencia el KPI deben ser ciertos,
coherentes y creibles.

Toda la informacién a los que haga referencia el KPI deben ser de facil
extraccion y de facil consulta.

Todos los datos a los que haga referencia el KPI deben estar
automatizados a través de programas informaticos como un CRM, ERP o
base de datos del negocio (clientes, productos, facturacion...)

Todos los datos a los que haga referencia el KPI deben estar disponibles

en el tiempo en que se hayan establecido.

No serviria para nada que un KPI de marketing de un Appstore fuera el nUmero

de unidades vendidas diariamente del nuevo IPAD Air, con dos variables, control de

ingresos y gestidn de stock y que a la hora de realizar la consulta de cuantas se han

vendido y que ingresos ha generado, no se tuvieran los datos introducidos en el sistema.

Suena a perogrullo pero es bastante frecuente.

Qué nos aporta el disefio de un Key Performance Indicator en marketing digital

Un KPI aporta siempre:

1.

3.

4.

Sistema de control y seguimiento de las acciones lanzadas y del trabajo
realizado.

Posibilidad de aplicar acciones correctoras de desviaciones de los
indicadores, tanto positivas como negativas. De esta manera ayuda a
alcanzar los objetivos de marketing digital establecidos.

Ayuda en la comprension del error y del éxito, ¢, Por qué esta semana no se
ha vendido nada?, ¢por qué esta semana se ha vendido un 80% mas de lo
previsionado?

Ayudan a aprender y mejorar la toma de decisiones empresariales y de
marketing. Un factor clave y poco trabajado. En este punto entronca con la
inteligencia de negocio y con el desarrollo de modelos de datos orientado
a la toma de decisiones de negocio eficiente y rentable con plataformas

como Tableau o Power BI.
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Ejemplos de KPI'S de marketing utiles

Ponemos algunos ejemplos de KPIS claves que debemos utilizar para ser

realmente eficientes en nuestras estrategias de marketing.

Primero en funcion del tipo de puesto o responsabilidad ejecutiva:

KPIS para un responsable de marketing online: Que tenga que marcar KPI'S para

el website de la empresa, os proponemos por ejemplo:

1.

Numero total de visitantes Unicos: analizar no solo el volumen sino el tipo
de trafico y la calidad del usuario: Si es trafico recurrente o no, es
importante saber quién y porque repite visita. Cruzarlo con las conversiones
(micro conversiones y macro conversiones) para tener un primer valor de
rentabilidad.

Tiempo medio de permanencia: factor clave para conocer si el trafico
generado es de calidad o no. El trafico de calidad seria un KPIS a medir si
o si. Cruzadas con las ventas y conversiones.

Porcentaje o tasa de conversion: si el objetivo es la venta online o la
captacion de leads, podemos establecer un KPI para medir el porcentaje
de visitantes que han clickado o dejado sus datos versus los que no lo han
hecho. En este sentido es fundamental medir la tasas de conversion total
del site asi como la tasa de conversion por fase del embudo de ventas o
purchase funnel.

Total de ingresos mensuales: entender el crecimiento mensual del negocio
a nivel ventas netas.

Coste de Adquisicion o CTA (cost of adquisition): cuanto nos esta costando
captar un nuevo cliente.

ROI Marketing: fundamental para medir la rentabilidad real de la inversion
digital.
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KPI para un responsable de marketing en general o gerente:

1. Ingresos por unidad de negocio/linea de negocio/cartera de
productos/tipo de producto mensual en comparacion con el objetivo
mensualizado de esa unidad de negocio/linea de negocio/cartera de
productos/tipo de producto. Para ver si se cumple o no la prevision
marcada.

2. Numero de visitantes mensuales versus el objetivo marcado de
visitantes anuales menusalizado acumulado para ver si se cumplen las
previsiones marcadas.

3. Incremento del gasto medio por cliente derivado del total de ingresos
dividido entre el total de clientes que han comprado.

4. Indice de satisfaccion medio por cliente, resultado de las encuestas de
satisfaccion recogidas de los clientes que han realizado compras,
versus el total de clientes.

5. Valor medio del producto, ticket medio y carrito medio versus tipologia
de cliente.

6. El Retorno de la Inversion o ROI total digital, por canal de adquisicion

y por tipo de campafia de pago.

KPI para un Community Manager:

1. Tasa de engagement: nos da el nivel de interaccién de los contenidos que
la marca publica en sus perfiles de redes sociales en base a su comunidad
de seguidores o followers. Es un kpi fundamental para medir si la linea

editorial.

La formula es sencilla, se dividen el total de interacciones entre el
total de comunidad (en un periodo determinado de tiempo) y multiplicamos

por cien para que nos salga un porcentaje.
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Un ejemplo, una marca en su fan page de Facebook en el Gltimo mes
ha tenido 1500 interacciones (incluye likes, comentarios, comparticiones...)
y tiene una comunidad de 26.500 seguidores. 1500/26.500 x 100= 5,6%.

Ahora podriamos analizar la tasa de engagement de nuestros
competidores para entender nuestra posicion en el mercado. En este caso
es una tasa muy buena.

2. Conversiones sociales: en este caso mediriamos del trafico derivado por
los perfiles sociales a la web de la marca, cuanto han terminado
convirtiendo. También es un porcentaje y nos indica si los perfiles sociales
estan realmente orientados al negocio.

3. Crecimiento de la comunidad, este es sencillo pues mide el crecimiento de
seguidores o followers del perfil, pero con un matiz, hay que cruzar el dato
con la tasa de engagement y la tasa de conversion del perfil para garantizar
gue el crecimiento lo hacemos en personas realmente interesadas en lo

gue la marca comunica y vende.

Segundo en funcion del tipo de canal o fuente de tréafico:

KPIS de SEO

1. Alcance: fundamental para entender como la estrategia SEO de la marca
esta teniendo un mayor alcance en las blsquedas de Google. Lo que se
traduce en la posibilidad de impactar a mas personas en los resultados de
busquedas.

2. CTR o Click Through Rate: cuantos clicks estan generando nuestros
resultados organicos. Este KPI no da la eficiencia del trabajo realizado, ya
gue si creemos en alcance pero no en CTR algo no marcha bien.

3. indice de visibilidad: nos da el impacto global de la marca a nivel

posicionamiento natural en un periodo de tiempo determinado.
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4. Posicion media: nos indica nuestro resultado de busqueda, es decir, las
palabras claves y keywords trabajadas en qué posicion del top 100 de

google estan apareciendo de media.

KPIS de PPC o pay per click

1. Coste por click: nos indica cuanto estamos pagando cada vez que un
usuario pincha en uno de nuestros anuncios. Ya sean de budsqueda, en
Social Ads o cualquier otra plataforma.

2. Coste por conversion: muy importante saber el coste real de cada usuario
convertido por las camparfias de la marca. En este caso debemos trabajar
con umbrales medios de costes por conversion.

3. ROI sobre ventas: clave en las campafas de publicidad digital, controla la
diferencia entre el coste y los ingresos. Es decir, medir la rentabilidad de la
inversion.

KPI de email marketing

1. Tasa de apertura: es fundamental saber cuantos de los email que
mandamos realmente son abiertos por la base de datos, ya sea de
captacion o de fidelizacion. La métrica es sencilla pues cruza el total de
envios divididos con el total de aperturas. Si queremos obtener buenos
resultados esta tase debe oscilar entre el 50-60%.

2. CTR: es el KPI que mide el siguiente paso, una vez el usuario ha abierto el
email, lee el contenido y vemos si hace clic o no en los enlaces puestos por
la marca. Para tener un buen rendimiento deberemos estar entre el 30-
40%.

3. Tasa de conversion: es el final del camino, medir cuantos de los que se le
envié el mensaje lo abrid, lo leyd, clico y termind convirtiendo, en este

sentido unos datos del 20-30% serian optimos.
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KPIS de Redes Sociales

1. Tasa de engagement: realmente conocer si la comunidad interactGa con
los contenidos de la marca o no. Si los perfiles sociales son canales de
comunicacion bidireccional, y nuestra tasa es muy baja (por debajo de 1%)
algo no estamos haciendo bien a nivel contenidos.

2. Crecimiento porcentual de la comunidad versus trafico de calidad
generado: no solo basta con crecer en comunidad por un tema de imagen
y volumen.

Ese crecimiento debe reportar como minimo un crecimiento de
usuarios cualificados al site de la marca. Y por ende un aumento de las
conversiones en el medio plazo.

3. El contenido mas rentable: podemos por ejemplo analizar cual es el
contenido publicado que mas rentabilidad nos esta dando a nivel ingresos,
beneficios o trafico de calidad.

Para cualquier profesional de marketing que se precie el uso de kpi o de
indicadores claves de desempefio es vital.

No podemos entender el disefio de una estrategia de marketing o de un plan de
marketing sin establecer los key performance indicator o kpi periddicos.

Los KPI'S dan el “pulso” real del negocio y nos permitan medir y cuantificar lo
realmente relevante. Permitiendo controlar las desviaciones de las previsiones
marcadas, corrigiéndolas y entendiendo el motivo de las mismas.

Aunque puede parecer complejo, un kpi no es mas que cuantificar y parametrizar

factores que hace que tu empresa siga “viva” cada dia.

Todas las grandes compafias disponen de cuadro de mandos y de KPI'S que son
controlados periodicamente. De los cuales se derivan informes de gestion que confirman
gue las acciones desarrolladas estan dando sus frutos. O por el contrario ratifican que

estamos yendo por mal camino y tenemos que actuar. (Gémez Zorrilla, 2018).
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3.3. Pasos paralaimplementacion de KPIl en logisticay Transporte

Segun un estudio realizado por Miebach Consulting y GS1 Alemania, del afio 2005 al
2015, cerca del 50% de las empresas enfocaba sus objetivos y KPI a la reduccion de
costos logisticos. En cambio, ahora las organizaciones estan enfocando sus objetivos y
KPI al servicio al cliente. Esto muestra que las prioridades de las empresas cambian con
el tiempo, y con ellas sus KPI. Sin embargo, establecer un indicador logistico adecuado
no depende de una seleccion aleatoria, los gerentes deben saber cdmo hacer un KPI
capaz de medir cada objetivo de forma precisa de acuerdo a las necesidades del

momento. (Beetrack, 2020).

3.4. Pasos para crear un KPI logistico

Los KPI (key performance indicators o indicadores claves de rendimiento) son una
herramienta valiosa para el seguimiento y el andlisis de la efectividad de los procesos.
Debido a esto, conocer como hacer un KPI correctamente le permite al gerente de
logistica desarrollar estrategias acertadas de monitoreo para el logro de los objetivos.
Solo asi es posible identificar errores, obstaculos o areas de mejora en los procesos de
cualquier tipo: almacenamiento, transporte, despacho, entrega de ultima milla, servicio

al cliente, etc. (Beetrack, 2020).

3.4.1. Los 5 pasos para crear un KPI

Antes de hacer un KPI, disefia los objetivos a alcanzar

Cada KPI en logistica debe tener una base, un propdsito. Este propésito es,

precisamente, el objetivo que deseas alcanzar a nivel logistico.
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Por lo tanto, para saber cdmo hacer un KPI, debes plantear metas claras basadas en el
modelo de objetivos SMART:

S — Specific (especifico).

M — Measurable (medible).

A — Achievable (alcanzable).

I

R — Relevant (relevante)
5. T - Timely (oportuno-acotados en el tiempo).

Una vez defines tu objetivo logistico —por ejemplo: “en los siguientes 2 meses,
acelerar un 30% los tiempos de entrega en la ultima milla— ya tienes una base para
desarrollar tus KPI. Estos indicadores te deben servir para medir la eficacia y la
productividad de los procesos destinados a la consecucién de dicho objetivo. En este

ejemplo, de los procesos relacionados con la Gltima milla.

Determina qué puedes medir con el KPI para monitorear ese objetivo

Una vez definido el objetivo y para continuar el proceso de cémo hacer un KPI paso a
paso, debes buscar uno o varios factores cuantitativos que sean precisos y que te puedan
mostrar de forma clara los resultados del esfuerzo invertido para lograr la meta.
Siguiendo con el ejemplo anterior, un factor podria ser los plazos de tiempo de entrega
en la dltima milla.

Asi, medir los plazos de tiempo de entrega en la ultima milla te permitira reconocer

si tu equipo logré alcanzar el objetivo o, por el contrario, no cumplié con la meta.

Estructura un enfoque para aquello que vas a medir con el KPI

Luego de que hayas determinado aquello que vas a medir, deberas darle un enfoque al
indicador en tiempo y espacio en cuanto a la evaluacion de la cadena de suministro:

1. Tiempo: definir si la medicion sera diaria, semanal o mensual.

2. Espacio: identificar si te vas a enfocar en una sucursal, en una ciudad o en un

pais.
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En nuestro ejemplo, podrias enfocarte en una medicién con frecuencia diaria en

varias rutas determinadas, o en todas las rutas de entrega de ultima milla.

Evalla la fuente de informacion que alimentara ese KPI

En el proceso de cdmo hacer un KPI no es suficiente con crear el objetivo y su indicador,
también tienes que gestionar de dénde va a provenir el flujo de informacién que lo va a
alimentar. En este paso debes identificar todos los procesos logisticos que estan
estrechamente relacionados con el KPI.

Dandole continuidad al ejemplo anterior, tenemos que la informacion de este KPI
puede provenir de la medicion exacta del tiempo que tarda un conductor en llegar a su
destino. Pero, para que estos datos sean mas completos, también deberas involucrar
todos aquellos procesos determinantes para el logro de la meta, por ejemplo: los habitos
de conduccién del transportista y las rutas habituales para hacer las entregas.

Asi, si al finalizar los dos meses no se consigue el objetivo, tendras la oportunidad
no solo de ver el resultado, sino también de identificar en donde estuvieron las fallas. De
esta manera podras aprovechar toda la informacion recabada para disefar estrategias
de mejora.

Llegados a este punto, aqui es donde se le da un nombre especifico al KPI,
teniendo en cuenta los parametros anteriormente explicados, ya sea que se trata de un
KPI del tiempo de las entregas de ultima milla, de un indicador de la satisfaccion del

cliente, o de cualquier otra area logistica.

Implementa las herramientas necesarias para la medicién del KPI

Hay empresas que saben como hacer un KPI eficaz y preciso. Sin embargo, al momento
de llevar la medicion a la practica, se dan cuenta que hacen falta herramientas
adicionales para conseguir y procesar la informacion. Por lo tanto, ademas de identificar
los procesos de donde saldra la informacién, también es necesario identificar las

soluciones digitales que se necesitan para registrarla, analizarla y visualizarla.
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Por ejemplo, en el caso del KPI “tiempos de entrega en la ultima milla”, la empresa
puede optar por un software para transporte especializado en la ultima milla como
Beetrack. Este programa te permite hacer seguimiento a las entregas en tiempo real,
disponer de un planificador de rutas de distribucion, tener a la mano estadisticas
dinamicas relacionadas con las horas de entrega y medir la satisfaccién del cliente.

Los indicadores de desempefio son infalibles para el ramo logistico, ya que les
permite a los gerentes tener una visibn completa de los esfuerzos realizados por su
equipo, para cumplir con las metas trazadas y ser mas competitivos. De este modo, saber
cdémo hacer un KPIy disponer de las tecnologias adecuadas para su medicion son puntos

clave para que cada proceso sea supervisado de manera eficiente. (Beetrack, 2020).
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Capitulo cuatro: Estrategias en redes sociales y plan de marketing en los medios

sociales

A la hora de plantearnos qué debemos medir, debemos comenzar teniendo claro cuél es

nuestro plan de marketing en los medios sociales. Teniendo como base dicha

planificacion, a partir de la identificacion del objetivo (o publico objetivo) al que se quiere

llegar, es posible definir un plan de marketing particular para cada servicio en los medios

sociales:
1.

Identificacion de los perfiles del publico potencial al que queremos ofrecer
dicho servicio.

Establecimiento de objetivos tacticos. Estos han de estar alineados con la
definicion del propésito y enfoque de la planificacién, asi como con los
estratégicos del plan de marketing online. “Los objetivos han de ser
especificos, realistas y sobre todo se deben poder medir”.

Seleccibn de la estrategia adecuada para la consecucion del objetivo
planteado.

Asignacion de recursos y plazos, cuantificar los objetivos marcados,
determinar como se va a medir y bajo qué plazo de tiempo.

Monitorizar y medir en bruto las estadisticas de los medios sociales.

Definir la medicion del éxito del servicio, hallando el coste por visita o el valor
del ROL.

La valoracion estratégica final sobre dicho servicio, una vez respetados los
plazos de recogida y conversion de datos, es imprescindible para la toma de
decisiones sobre la continuidad de la gestion del servicio, o la realizacion de

las modificaciones que se consideren oportunas. (Lanza Cruz, 2016, pag. 10).
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4.1. Indicadores Sociales claves del desempeiio

En redes sociales resulta muy complicado fijar indicadores claves del desempefio debido
a que en estos medios online se basan en parametros poco evidentes.

Es cierto que se puede conocer la interaccion de los usuarios con facilidad pero
es mas dificil saber cudles son los sentimientos de ese usuario hacia la marca o empresa.
Por ello se debe tener muy claro que es lo qué se quiere conseguir y pensar con
detenimiento cémo se puede llevar a cabo, en definitiva definir los objetivos. El problema
es que muchas veces la estrategia llevada a cabo contempla los KPI a posteriori, es decir
cuando la campafia ya estd en marcha complicando asi la labor analitica. (Lanza Cruz,
2016, pag. 9).

4.1.1. Definicion de objetivos estratégicos de una empresa

Una vez que se tienen perfectamente definidos los objetivos es mucho mas simple fijar
los KPI, estos deben seguir el criterio SMART. En, clasifican los objetivos en términos de
analitica web sobre cuatro categorias:
1. Adquisicion: Conseguir llegar al publico objetivo y no a usuarios que no estan
interesados en la marca o empresa.
2. Compromiso: Mediante este proceso se consigue aumentar la calidad y la
intensidad de la relacion con el usuario.
3. Conversiéon: Conseguir que el usuario lleve a cabo la accién por la que se espera
de él, es decir cuando se cumple el objetivo con éxito.
4. Fidelizacion: Se trata de conseguir el compromiso de usuario para que vuelva y
todo el trabajo realizado de beneficios el mayor tiempo posible. (Lanza Cruz, 2016,
pag. 11).
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4.1.2. Indicadores Sociales

Como se ha comentado en secciones anteriores, los indicadores clave de desempefio
ilustran la efectividad de una camparfia o programa en cuanto se relaciona con alcanzar
un objetivo especifico. Lo que constituye un indicador de rendimiento clave depende de
lo que desee medir.

Segun cualquier cosa puede ser un KPI, desde el nimero de visitas a sitios web,
clics en un anuncio, nimero de suscripciones de RSS, trafico Web, registros en una Web
0 ingresos por el niumero de ventas. Como se constata, la lista puede ser infinita.

La medicion de negocios en el espacio de los medios sociales, debido a la
abundancia de datos, puede ser abrumadora. Muchos managers de negocios caen presa
de la tentacion de medir todo. Por lo anterior, resulta fundamental conocer de antemano
gué métricas son importantes y qué métricas no son utiles, con el fin de crear una practica

de medicion efectiva durante el analisis. (Lanza Cruz, 2016, pag. 11).

4.1.3. Utilidad de las métricas de redes sociales

Una métrica de medios sociales es una medida analitica utilizada para determinar el
desempefio de la actividad de una empresa o de una persona en los medios sociales.
Los vendedores utilizan software de monitoreo de medios sociales como una herramienta
para observar la actividad en las plataformas sociales y recopilar informacién sobre como
los usuarios se estan involucrando con su marca.

El desafio que afrontan los vendedores es que la naturaleza de la conversacion
social esta ahora dispersa, lo que dificulta agregar la conversacion social y consolidarla
en una vision significativa. Ninguna plataforma Unica tiene el monopolio de la
conversacion social, por lo que la obtencidon de datos de todo lo social es clave para
entender el panorama general. No es soOlo conversacion, son las acciones que resultan
como parte de esas conversaciones.

El seguimiento de la analitica social es bidireccional. El objetivo final de monitorear
las métricas de los medios sociales es utilizar los datos adquiridos para mejorar los

esfuerzos de marketing y responder y comprometerse de manera proactiva.
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Es importante seguir las métricas de los medios sociales porque son una buena
medida de como las personas estan viendo el negocio, la calidad de su contenido y el
interés general. Las métricas de los medios sociales ilustran una forma Unica de
compromiso de marca que los directores de marketing valoran. El analisis social es
esencial para cualquier negocio y necesita ser supervisado como cualquier otro
componente de comercializacion.

Otros autores separan los conceptos de indicadores y métricas, donde las
métricas son las medidas de las variables que conforman el indicador. A continuacion se
citan diferentes categorias, definidas por varios autores, para identificar métricas para el

calculo de indicadores sociales. (Lanza Cruz, 2016, pag. 12).

4.1.4. Tipos de métricas en los medios sociales

En se definen tres categorias basicas para las métricas sociales:

1. Cuantitativas: Miden en términos numéricos el niumero de seguidores, “me gusta”,
tweets, demografia, tasa de rebote, etc. Su objetivo es cuantificar el crecimiento
de la comunidad o red social.

2. Cualitativas: miden conceptos mas ambiguos como la percepcion y el compromiso
con la marca, todo esto se consigue a través de la medicion del nimero de
interacciones, de menciones y citas en diversos medios tales como blogs, redes
sociales, etc., asi como la evolucion de dichas menciones.

3. De rendimiento de la inversion: miden el beneficio que se consigue gracias a la
inversion realizada en medios online, se mide a través del ROI.

4. La métrica AIR es propuesta por y en ella muestra los pardmetros clave sobre los
gue construir los indicadores con los que se va a trabajar:

5. Actividad: Mide las acciones que la empresa u organizacién lleva a cabo en los
medios sociales. Interaccion: Mide el nivel de implicacion de los usuarios a través
de sus actividades en la red social.

6. ROI: Mide si aumenta o disminuye lo que se ha invertido en los servicios de la red

social y el beneficio que se obtiene de ellos.
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7. Engagement o compromiso: Mide el nivel de compromiso que tienen los usuarios
con la red social, se puede medir a través de la suma de “me gusta”, comentarios,
etc., dependiendo de la red social que se esté midiendo. Este en un indicador
similar a la interaccion expuesta de la métrica AIR de Brown, mencionada
anteriormente.

8. Usuarios destacados: Este indicador puede ser fundamental ya que ofrece una
gran oportunidad, trata de involucrar a los lideres de opiniéon en nuestra estrategia
lo que ofrece una mejor imagen de marca.

9. Alcance: Mide hasta donde y a cuanta gente se esta llegando a través de la red
social, es facilmente medible a través de gestores de redes sociales.

10.Impresiones: Similar al anterior, pero en este caso ademas se mide qué es lo que
se esta hablando de la empresa o marca y donde. (Lanza Cruz, 2016, pag. 13).

4.2. Estrategia de marketing en redes sociales

Una estrategia de redes sociales es un resumen de todas las cosas que planeas hacer
y esperas lograr en redes sociales. Una estrategia de redes sociales guia tus acciones y
te ayuda a saber si estas teniendo éxito o no.

Entre més especifico sea tu plan, mas eficaz serd tu estrategia, asi que intenta ser
conciso. No hagas un plan tan ambicioso o0 tan amplio que sea practicamente

inalcanzable o imposible de medir. (Evan LePage, 2021)

4.3. El marketing en las redes sociales

El marketing en redes sociales es la practica de utilizar los canales sociales para vender
0 promover una marca, producto o servicio.
El marketing en redes sociales ayuda a las empresas a:
1. Aumentar la conciencia de marca
Construir comunidades involucradas
Vender productos y servicios

Medir qué piensan las personas sobre su empresa

o & 0N

Ofrecer atencion al cliente a través de las plataformas de redes sociales
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6. Anunciar sus productos y servicios a audiencias objetivo
7. Monitorear su desempefio y ajustar la estrategia segun sea necesario. (Evan
LePage, 2021).

4.4. Estrategia de redes sociales

Una estrategia de redes sociales es un documento que describe tus metas en redes
sociales, las tacticas que emplearas para lograrlas y las métricas a las que daras

seguimiento para medir tu progreso.

Tu estrategia de marketing en redes sociales debe listar también todas las cuentas
que tengas o planees tener en redes sociales y las metas especificas para cada
plataforma en la que tengas presencia. Estas metas deben estar alineadas con la
estrategia general de marketing digital de tu empresa.

Finalmente, un buen plan de redes sociales debe definir los roles y
responsabilidades de los integrantes del equipo y detallar la cadencia de los informes.
(Evan LePage, 2021).

4.4.1. Los 9 pasos para elaborar una estrategia de marketing en redes sociales

1. Elige metas de marketing en redes sociales que se alineen a tus objetivos
comerciales

Aprende todo lo que puedas sobre tu audiencia

Conoce a tu competencia

Realiza una auditoria de redes sociales

Configura cuentas y mejora tus perfiles

Encuentra fuentes de inspiracion

Crea un calendario de contenidos de redes sociales

Crea contenidos cautivadores

© 0 N o gk Wb

Monitorea el desempefio y ajusta tu estrategia segun sea necesario. (Evan
LePage, 2021).
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4.4.1.1. Establece objetivos S.M.A.R.T.

El primer paso para crear una estrategia ganadora es establecer tus metas y objetivos.

Sin éstos, no tienes manera de medir el éxito y el retorno de inversion (ROI).

Cada uno de tus objetivos debe ser:

1.
2
3.
4

5.

especifico
Medible
Alcanzable
Relevante

Temprano (oportunos)

Este es el marco de objetivos S.M.A.R.T, el cual guiara tus acciones y garantizara

gue éstas lleven a verdaderos resultados comerciales.

Veamos un ejemplo de un objetivo S.M.A.R.T:

“‘Usaremos Twitter para brindar atencion al cliente y alcanzar una tasa de

respuesta promedio de menos de dos horas para el final del trimestre”.

Monitorea las métricas mas significativas

1. Sibien las métricas de vanidad como el nimero de seguidores y likes son

faciles de rastrear, es dificil demostrar su valor real. Por ello, te
recomendamos enfocarte mejor en cosas como las interacciones, los clics
y las tasas de conversion.

Es posible que quieras realizar un seguimiento de los diferentes objetivos
que tienes para tus diferentes redes sociales o, incluso, para los diferentes
usos de cada plataforma.

Por ejemplo, si utilizas LinkedIn para dirigir el trafico a tu sitio web, podrias
medir los clics en los enlaces. Si usas Instagram para aumentar la
conciencia de marca, podria ser buena idea monitorear el nimero de
visualizaciones en tus Historias de Instagram. Y si haces publicidad en

Facebook, el costo por clic (CPC) suele ser una métrica de éxito comun.


https://blog.hootsuite.com/es/roi-social-guia/
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4. Tus metas en redes sociales deben estar alineadas a tus objetivos de
marketing generales. Esto hara que sea mas facil mostrar el valor de tu
trabajo y que tu jefe se convenza de aplicar tu estrategia. Ver figura 4.1.
(Evan LePage, 2021).

Figura: Objetivos SMART

Objetivos comerciales Objetivo de redes sociales Metrica(s)
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Figura 4.1. (Evan LePage, 2021).
4.4.1.2. Paso 2. Aprende todo lo que puedas sobre tu audiencia
Crea perfiles de audiencia
Conocer quién es tu audiencia y saber qué cosas quieren ver esas personas en redes
sociales es fundamental. De esta manera, puedes crear contenidos que les gusten,

comenten y compartan. Esto también es muy importante si deseas que esos seguidores

en redes sociales se conviertan en clientes para tu empresa.
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Cuando de definir a tu cliente objetivo se trata, es importante saber cosas como su:
Edad

Ubicacion

Ingreso promedio

Profesion o industria en la que trabaja

a > w npoR

Intereses.

Conoce a tus fans, seguidores y clientes e identificalos como personas reales con
gustos y necesidades reales. Asi sabras como interactuar y dirigirte a ellos en redes
sociales.

Recopila datos
No hagas suposiciones. ¢Crees que Facebook es una mejor red para llegar a Baby

Boomers que a Millennials? Podria sorprenderte, entonces, que la demografia de edad
mas grande de Facebook es de 30-49. Ver figura 4.2. (Evan LePage, 2021).


https://www.pewresearch.org/internet/fact-sheet/social-media/
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Figura: Recoleccion de datos por edades
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Figura 4.2. (Evan LePage, 2021)
La analitica de redes sociales también puede proporcionar una gran cantidad de
informacion sobre quiénes son tus seguidores, dénde viven y cémo interactian con tu
marca en redes sociales. Estos datos te permiten refinar tu estrategia y dirigirte mejor a

tu audiencia. (Evan LePage, 2021).
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4.4.1.3. Paso 3. Conoce a tu competencia

Es muy probable que tus competidores estén utilizando redes sociales. Eso significa que
puedes aprender de lo que estan haciendo.

Realiza un analisis competitivo

Un analisis competitivo te permite entender quién es tu competencia y qué es lo que
estan haciendo bien (y no tan bien). Con esto, te daras una buena idea de cuales son las
expectativas en tu industria, lo cual te ayudara a establecer tus propios objetivos para
redes sociales e identificar oportunidades.

Por ejemplo, puede ser que alguno de tus competidores sea dominante en
Facebook, pero tenga poca presencia en Twitter o Instagram. En ese caso, podrias
concentrarte en las redes en las que tu audiencia esta desatendida y no en tratar de

ganarle fans a un jugador dominante.

Utiliza la escucha social

1. La escucha social es otra manera de mantenerte pendiente de tu competencia.

2. Realiza busquedas de los nombres de las empresas de tu competencia, sus
nombres de usuario en las redes sociales y otras palabras clave relevantes.
Descubre qué tipo de contenidos estan compartiendo y qué esta diciendo la gente
sobre ellos.

3. Consejo profesional: Utiliza una herramienta de gestidén de redes sociales como
Hootsuite para configurar transmisiones de escucha (Streams) que te permitan
monitorear palabras clave y cuentas relevantes en tiempo real.

4. Una vez que comiences a monitorear, es posible que notes cambios en la forma
en la que se utilizan los canales, o bien, que descubras una publicacion especifica
0 campafia que da en el clavo— o que sea un rotundo fracaso.

5. Utiliza este tipo de datos para informar tu propia estrategia de marketing en redes

sociales. (Evan LePage, 2021).


https://blog.hootsuite.com/competitive-analysis-on-social-media/
https://blog.hootsuite.com/es/escucha-social/
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4.4.1.4. Paso 4. Realiza una auditoria de redes sociales

Si ya estas usando redes sociales, haz un recuento de tus esfuerzos hasta ahora. Hazte
las siguientes preguntas:
1. ¢Qué esta funcionando y qué no?
2. ¢Quién esté interactuando contigo?
3. ¢Qué redes utiliza tu audiencia objetivo?
4. ¢Cbmo se compara tu presencia en redes sociales con la de la competencia?
Una vez que tengas esa informacion, estaras listo para comenzar a pensar cOmo
mejorar.
Hemos creado una guia para auditorias de redes sociales, asi como una plantilla
muy facil de seqguir que te ayudara en cada paso de este proceso. Verimagen 4.3. (Evan
LePage, 2021).

Figura: Resultado de auditoria en redes sociales
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Figura 4.3. (Evan LePage, 2021).


https://blog.hootsuite.com/es/auditoria-de-redes-sociales-plantilla-gratuita/
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Tu auditoria debe darte una idea clara del propdsito de cada una de tus cuentas

en redes sociales. Si el propdsito de una cuenta no esta claro, piensa si vale la pena

mantenerla.
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Para ayudarte a decidir, hazte las siguientes preguntas:

¢Mi audiencia esta aqui?

Si es asi, ¢cémo utilizan esta plataforma?

¢Puedo usar esta cuenta para cumplir mis objetivos?

Responder a estas preguntas dificiles te ayudara a mantener tu estrategia

enfocada.

Busca cuentas impostoras
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Durante la auditoria, es probable que descubras cuentas falsas que usan el
nombre de tu empresa o el nombre de tus productos.

Estos impostores pueden ser dafiinos para tu empresa, ademas de que podrian
guedarse con seguidores que deberian ser tuyos.

Reportalos.

También podria ser buena idea verificar tus cuentas para asegurarte de que tus
fans sepan que en verdad eres tu.

A continuacion puedes ver como verificar tu cuenta en cada plataforma:
Facebook

Twitter

Instagram

TikTok.(Evan LePage, 2021).


https://blog.hootsuite.com/how-to-get-verified-on-facebook/
https://blog.hootsuite.com/get-verified-twitter-essential-guide/
https://blog.hootsuite.com/get-verified-on-instagram/
https://blog.hootsuite.com/how-to-get-verified-on-tiktok/
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4.4.1.5. Paso 5. Configura cuentas y mejora tus perfiles

Decide qué redes usar

Al decidir qué redes sociales usar, también deberas definir tu estrategia para cada
una de ellas.

Angela Purcaro, gerente de redes sociales de Benefit Cosmetics, compartio
con eMarketer: “Para tutoriales de maquillaje...nos encanta usar las historias de
Snapchat e Instagram. Por otro lado, Twitter estad designado para la atencion al
cliente”.

El equipo de redes sociales de Hootsuite, incluso, asigna distintos objetivos a los
formatos dentro de las mismas redes. En Instagram, por ejemplo, utilizan el feed
para publicar infografias educativas de alta calidad y anuncios de productos y las
Historias para cubrir eventos en vivo o actualizaciones rapidas sobre redes
sociales.

Consejo profesional: Escribe una mision para cada red. Intenta que sea una sola
oracion para mantenerte enfocado en una meta especifica.

Ejemplo: “Usaremos Twitter para la atencion al cliente, asi mantendremos bajo el
volumen de correos electronicos y llamadas”.

Y otro mas: “utilizaremos LinkedIn para promocionar y compartir la cultura de
nuestra compafia para asi ayudar al proceso de reclutamiento y a nuestros
empleados como embajadores de marca.”

Si no logras crear una mision sdlida para un canal en particular, quizd debas

preguntarte si vale la pena tenerlo.

Configura tus perfiles

Una vez que hayas decidido en qué redes sociales enfocarte, es momento de crear tus

perfiles, o0 mejorar los existentes para alinearlos a tu estrategia.

1.
2.

Asegurate de llenar todos los campos del perfil

Incluye palabras clave que las personas usarian para buscar tu negocio


https://www.emarketer.com/Article/How-Benefit-Cosmetics-Uses-Organic-vs-Paid-Social/1016793
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3. Usa un branding uniforme (logos, imagenes, etc.) a lo largo de tus redes para que
tus perfiles sean facilmente reconocibles
Consejo profesional: Usa imagenes de alta calidad que se ajusten a las
dimensiones recomendadas para cada red. Revisa nuestra guia siempre actualizada de
tamafios de imagenes para redes sociales como referencia.
Para apoyarte a lo largo del proceso, también tenemos guias paso a paso para cada red
social:
1. Cbmo crear una pagina de empresa en Facebook
Como usar Instagram para empresas
Cbmo crear una cuenta de TikTok
Como crear una cuenta de empresa en Twitter
Cdmo crear una cuenta Snapchat
Como crear una pagina de empresa en LinkedIn

Cdémo crear una cuenta de empresa en Pinterest

© N o o > W D

Como crear un canal de YouTube
No te sientas abrumado con esta lista. Recuerda, es mejor usar pocos canales de
manera correcta que tratar de mantener tu presencia en todas las redes y terminar

haciéndolo a medias. (Evan LePage, 2021).

4.4.1.6. Paso 6. Encuentra fuentes de inspiracion

Si bien es importante que tu marca sea Unica, puedes inspirarte en otros negocios o

compaiiias que lo estén haciendo genial en redes sociales.

Historias de éxito en redes sociales

Esta informacion normalmente la encuentras en el sitio web de cada plataforma en la
seccion dedicada a empresas. Aqui esta la de Facebook, por ejemplo.
Los casos de estudio pueden ofrecer datos valiosos que puedes aplicar a tu propio plan

de redes sociales.


https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/
https://blog.hootsuite.com/social-media-image-sizes-guide/
https://blog.hootsuite.com/es/facebook-para-empresas/
https://blog.hootsuite.com/how-to-use-instagram-for-business/#howto
https://blog.hootsuite.com/how-to-use-tiktok/
https://blog.hootsuite.com/twitter-bio-ideas/
https://blog.hootsuite.com/how-to-use-snapchat-beginners-guide/#account
https://blog.hootsuite.com/linkedin-company-page-business-guide/
https://blog.hootsuite.com/how-to-use-pinterest-for-business/
https://blog.hootsuite.com/es/como-crear-canal-youtube/
https://www.facebook.com/business/
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Cuentas y campafas que han ganado premios

También puedes revisar la lista de ganadores de los Facebook Awards o los Premios
Shorty para ver ejemplos de marcas que estan triunfando al maximo en redes.

Si quieres aprender y, de paso, reirte un poco, checa Fridge-Worthy, el programa
de premios quincenal de Hootsuite que destaca a las marcas que hacen cosas

inteligentes en redes sociales.

Tus marcas favoritas en redes sociales

¢A quién te gusta seguir en redes sociales? ¢Qué cosas hacen que motiven a las
personas a interactuar y compartir su contenido?

National Geographic, por ejemplo, es uno de los mejores en Instagram, ya que
combina contenido visual increible con descripciones cautivadoras.

Lush Cosmetics es un gran ejemplo por su excelente servicio al cliente en Twitter.
La compafiia utiliza sus 280 caracteres en la plataforma para responder preguntas y
resolver problemas de manera encantadora y muy en linea con la personalidad de su
marca.

¢,Qué tienen en comun todas estas cuentas? Todas ellas muestran un estilo, voz
y tono consistentes. Esto es clave para comunicarles a las personas lo que pueden
esperar de tu feed. En otras palabras, hacerles saber por qué deben seguirte y qué ganan
ellos.

Ser consistente también te ayuda a mantener la personalidad de tu marca, incluso

si tu equipo de redes sociales esta conformado por muchas personas.
Preguntale a tus seguidores
Los consumidores también pueden ser una fuente de inspiracion en redes sociales.

¢,De qué estan hablando tus clientes objetivos en linea? ¢Qué puedes aprender

sobre sus deseos y necesidades?


https://www.facebook.com/business/news/facebook-awards-winners-announcement
https://shortyawards.com/
https://shortyawards.com/
https://blog.hootsuite.com/social-media-awards/
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Si ya tienes canales sociales, también podrias preguntarle a tus seguidores qué
es lo que esperan de ti. Solo asegurate de cumplirles y entregarles lo que estan pidiendo.
(Evan LePage, 2021).

4.4.1.7. Paso 7. Crea un calendario de contenidos de redes sociales

Compartir contenidos geniales es esencial, por supuesto, pero es igualmente importante
tener un plan para determinar cuando compartir el contenido y asi lograr el maximo
impacto.

Tu calendario de contenidos de redes sociales debe considerar el tiempo que
pasas interactuando con tu audiencia (aunque también debes permitir algunas

interacciones espontaneas).

Establece tu horario de publicacion

1. Tu calendario de contenidos de redes sociales listara las fechas y horarios en los
gue publicaras los distintos tipos de contenido en cada canal. Este es el lugar
perfecto para planificar todas tus actividades en redes sociales, desde imagenes
y enlaces, hasta contenidos generados por el usuario ‘recompartidos’, blogs y
videos. Asimismo, el calendario incluye tanto tus publicaciones diarias como el
contenido de tus camparfias en redes sociales.

2. Tu calendario también se asegura de que tus publicaciones estén distribuidas de
manera apropiada y consideres los mejores horarios para publicar.

3. Consejo profesional: Con Hootsuite, puedes planificar todo tu calendario de
contenidos y recibir recomendaciones de los mejores horarios para publicar en
cada red social con base en tu tasa de interacciones, impresiones o clics

anteriores.


https://blog.hootsuite.com/how-to-create-a-social-media-content-calendar/
https://blog.hootsuite.com/es/mejor-momento-publicar-redes-sociales/
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Determina la combinacién adecuada de contenidos

Asegurate de que tu calendario y tu estrategia de contenido reflejen la misién que has
establecido para cada perfil social, de tal manera que todas tus publicaciones respalden

tus objetivos de negocio.

Podrias decidir que:
1. 50% de tu contenido dirija el trafico a tu sitio web
2. 25% del contenido sea curado desde otras fuentes
3. 20% del contenido se enfoque en la generacién de oportunidades (registros al
boletin de noticias, descarga de contenidos, etc.)
4. 5% del contenido sea sobre la cultura de tu empresa
Colocar estos distintos tipos de publicaciones en tu calendario de contenidos te
ayuda a asegurarte de mantener una combinacién adecuada.
Si estas comenzando desde cero y no estas seguro de qué tipos de contenidos publicar,
prueba usar la regla 80-20:
1. 80% de tus publicaciones deberia informar, educar o entretener a tu audiencia
2. 20% puede promocionar directamente tu marca. Ver figura 4.4. (Evan LePage,
2021).
Figura: La regla 80/20

de tus publicaciones debe informar,
educar o entretener a tu audiencia

o %0

ede promover tu marca
directamente

Figura 4.4. (Evan LePage, 2021).


https://blog.hootsuite.com/es/curacion-de-contenidos/
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También podrias probar la regla de los tercios para marketing en redes sociales:

1. Untercio de tu contenido promociona tu negocio, convierte a los lectores y genera
ganancias

2. Un tercio de tu contenido comparte ideas e historias de lideres de opinion en tu
industria

3. Un tercio de tu contenido son las interacciones personales con tu audiencia, ver
figura 4.5. (Evan LePage, 2021).

Figura: La regla de los tercios

La regla de los tercios para
contenidos de marketing en redes

sociales

de tu contenido de tu contenido de tu contenido
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negocio, convierte historias de lideres personales con tu
a los lectores y de opinion en tu audiencia
genera ganancias industria o sectores
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Figura 4.5. (Evan LePage, 2021).
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No publiques ni muy poco ni demasiado

Si estas comenzando una estrategia de redes sociales desde cero, quiz4 todavia no
tengas claro con qué frecuencia publicar en cada plataforma para lograr el nivel maximo
de interacciones.

Si publicas con demasiada frecuencia corres el riesgo de molestar a tu audiencia.
Pero si publicas muy poco, corres el riesgo de que la audiencia sienta que no vale la

pena seguirte.

Comienza con estas recomendaciones de frecuencia:
Instagram (feed): 3-7 veces por semana
Facebook: 1-2 veces al dia

Twitter: 1-5 veces al dia
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LinkedIn: 1-5 veces al dia
Consejo profesional: Una vez que hayas establecido tu calendario de contenidos
de redes sociales, usa una herramienta de programacion para preparar tus mensajes por
adelantado. De esta manera, no tendras que estar actualizando tus publicaciones varias
veces al dia.

A riesgo de ser parciales, en verdad creemos que Hootsuite es la mejor
herramienta de programacién para redes sociales. Puedes programar publicaciones en
todas las plataformas y la vista intuitiva del calendario te presenta el panorama completo

de tus actividades en redes cada semana. (Evan LePage, 2021).

4.4.1.8. Paso 8. Crea contenidos cautivadores

¢, Recuerdas esas declaraciones de mision que creaste para cada canal en el Paso 5?
Bueno, ahora ha llegado el momento de profundizar un poco mas, es decir, dar algunos
ejemplos de los tipos de contenidos que podrias publicar para cumplir tu mision para
cada red social.

Si no estas seguro de qué publicar, aqui te compartimos una lista de ideas de

contenidos para redes sociales para que des el primer paso.


https://blog.hootsuite.com/how-often-to-post-on-social-media/#:~:text=It%20is%20generally%20recommended%20to%20post%201%20time%20per%20day,shares%201.55%20posts%20per%20day.
https://blog.hootsuite.com/content-idea-cheat-sheet/
https://blog.hootsuite.com/content-idea-cheat-sheet/
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El punto central que debes tener en mente es:
1. Alinear tus contenidos al proposito que has asignado para cada canal
2. Mostrarle a las partes interesadas dentro de tu empresa (en caso de aplicar) qué
tipo de contenido pueden esperar ver en cada red

Este ultimo punto te ayudara, sobre todo, a evitar cualquier tension cuando tus
colegas quieran saber por qué no has publicado su caso de estudios/entrada de blog en
TikTok. jEsa no es la estrategia, Karen!

Idealmente, debes generar contenidos que sean adecuados tanto para la red social como
para el objetivo que hayas establecido para esa red.

Por ejemplo, no es deseable que pierdas tiempo en compartir videos de conciencia
de marca en Twitter si ya has designado este canal principalmente para la atencion al
cliente. De la misma manera, no tendria caso publicar videos publicitarios muy pulidos
en TikTok, puesto que los usuarios esperan ver videos mas informales en la plataforma.

Es posible que tengas que probar durante algun tiempo para descifrar qué tipo de
contenido funciona mejor en cada red social, asi que preparate para actualizar esta
seccion frecuentemente.

Y esto nos lleva, precisamente, al Paso 9. (Evan LePage, 2021).

4.4.1.9. Paso 9. Monitorea el desempefio y ajusta tu estrategia segln sea necesario

Tu estrategia de redes sociales es un documento de suma importancia para tu negocio,
y no debes asumir que te saldr4 perfecto a la primera. Conforme comiences a
implementar tu plan y monitorear tus resultados, podrias darte cuenta de que algunas
estrategias no estan funcionando tan bien como anticipabas, mientras que otras podrian

estar funcionando mejor de lo esperado.
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Revisa las métricas de rendimiento

Ademés de las herramientas de analitica dentro de cada plataforma (ve el Paso 2),
puedes utilizar parametros UTM para monitorear a los visitantes sociales que navegan
tu sitio. De esta manera, puedes ver exactamente qué publicaciones son las que llevan

mas tréafico.

Revalla, prueba y repite

Una vez que empieces a recibir estos datos, utilizalos para revaluar tu tu estrategia
regularmente. También puedes utilizar esta informacién para probar diferentes
publicaciones o campafias de marketing en redes sociales y comparar unas con otras.
Las pruebas constantes te permiten entender qué funciona y qué no para poder refinar
tu estrategia en tiempo real.

Es conveniente que revises el rendimiento de todos tus canales al menos una vez
a la semana para familiarizarte con los elementos basicos de los informes de redes
sociales para que puedas monitorear tu crecimiento a lo largo del tiempo.

Consejo profesional: Si usas Hootsuite, puedes revisar el rendimiento de todas tus
publicaciones en todos los canales desde un solo lugar. Una vez que te acostumbres a
revisar tus analisis, incluso podrias optar por personalizar tus informes para mostrar
meétricas especificas en distintos periodos de tiempo. Ver figura 4.6. (Evan LePage,
2021).


https://blog.hootsuite.com/how-to-use-utm-parameters/
https://blog.hootsuite.com/es/informe-redes-sociales-plantilla/
https://blog.hootsuite.com/es/informe-redes-sociales-plantilla/
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Figura: Rendimiento de las redes
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Figura 4.6. (Evan LePage, 2021).

Las encuestas también pueden ser una buena forma de saber qué tan bien est4
funcionando tu estrategia. Preguntale a tus seguidores, lista de contactos y visitantes a
tu sitio web si estas cubriendo sus necesidades y expectativas y qué contenidos les

gustaria ver mas. Luego, asegurate de ofrecer lo que pidieron.

Como finalizar tu estrategia de redes sociales

1. Alerta spoiler: No hay final.

2. Las redes sociales estan en constante movimiento. Llegan nuevas redes y otras
atraviesan cambios demograficos.
Tu negocio también vivird periodos de cambio.
Todo esto significa que tu estrategia de marketing en redes sociales debe ser un
documento en evolucidn constante que revises y ajustes segln sea necesario.

5. Consultalo con frecuencia para mantenerte en el camino correcto, pero no tengas
miedo de hacer cambios para reflejar mejor tus metas, herramientas o planes.

6. Cuando actualices tu estrategia de redes sociales, asegurate de que tu equipo lo
sepa. Asi, pueden trabajar todos juntos para ayudar a tu empresa a lograr sus

objetivos.
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Plantilla para estrategia de redes sociales

¢,Qué sigue? Cuando te sientas listo para poner tu plan en accién, nosotros estamos aqui
para ayudar...
Ahorra tiempo gestionando tu estrategia de redes sociales con Hootsuite. Desde

un solo tablero puedes facilmente:

1. Planear, crear y programar publicaciones para cada red social

2. Monitorear palabras clave, temas y cuentas relevantes

3. Mantenerte al dia con tus interacciones con una bandeja de entrada universal

4. Obtener informes de rendimiento faciles de entender y mejorar tu estrategia segun

sea necesario. (Evan LePage, 2021)
4.5. Los 8 pasos de un plan de marketing en redes sociales

Si quieres conquistar el mundo, necesitas un plan. El plan de marketing en redes
sociales es como el plano que usarias para construir tu casa: sin él, estas totalmente
perdido y tus acciones careceran de sentido o, peor todavia, se contrarrestaran entre
ellas.

Para evitar empezar a construir por el tejado, tu plan de marketing en las
plataformas sociales tiene que estar claramente definido desde antes de publicar tu
primer tuit. Pero ¢sabes por donde empezar? No te preocupes: con este plan en 8 pasos,
lo tienes hecho.

4.5.1. Como crear un plan de marketing de redes sociales en 8 pasos

Establece objetivos para tu presencia en redes sociales

El primer paso para un plan de marketing solido es definir qué es lo que quieres
conseguir. Sin objetivos, no puedes saber si lo que estas haciendo funciona ni medir el
retorno de la inversion. La idea es que tus objetivos de redes sociales respondan a las

metas generales de tu empresa.


https://www.cyberclick.es/marketing/plan-de-marketing
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Para establecer objetivos que realmente tengan sentido, acuérdate del acrénimo
inglées "S.M.A.R.T.":
1. Specific (especificos)
2. Measurable (medibles)
3. Attainable (alcanzables)
4. Relevant (relevantes)
5. Time-bound (con una fecha limite)

El segundo punto, la medicién, es muy importante para determinar el éxito del
proyecto. En lugar de centrarte en indicadores como los "me gusta” o los comentarios,
piensa en términos de KPI que tengan un impacto real en el negocio. Ten en cuenta el
uso que vas a dar a los diferentes canales, ya que es posible que quieras medir cosas

diferentes en cada uno de ellos.
Aprende todo lo que puedas sobre tu publico

Si conoces a fondo a los destinatarios de tu comunicacion, podras crear contenidos que
les enamoren. Siendo esto una filosofia muy inbound, es decir, crear mensajes o
contenidos que atraigan por propio interés y valor. Ademas, esto te ayudara a guiarles
en el camino hacia la conversion. Para empezar, puedes crear un perfil de tu seguidor
ideal para tener una imagen mas clara de lo que busca. Busca datos reales sobre el perfil
de los usuarios de diferentes redes y las analiticas de tu pagina; esto no solo te ayudara
a refinar tu estrategia, sino también a ser mas efectivo a la hora de lanzar publicidad en

las redes sociales.

Investiga a la competencia
Con toda probabilidad, tus competidores también estaran usando las redes sociales, y
eso quiere decir que puedes aprender de sus acciones e incorporar estas lecciones a tu

plan de marketing.

Hacer un analisis de la competenciate ayudard a entender quiénes son tus

competidores y qué es lo que estan haciendo bien (o no tan bien).


https://www.cyberclick.es/inbound-marketing
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Tendras una imagen global de cuéles son las expectativas de los usuarios en tu sector y
podras adaptarte a ellas.

Este analisis también te ayudara a encontrar oportunidades y huecos de mercado.
Por ejemplo, puede que tus competidores se hayan centrado en Facebook, pero
Instagram sea todavia un terreno por explorar. Asi, en vez de competir directamente con
ellos, puedes hacerte un sitio en otras redes. A la hora de analizar a la competencia,
el social listening es tu aliado. Realiza un seguimiento de las marcas de la competencia

y las palabras clave de tu sector y haz un seguimiento de los resultados con regularidad.
Haz una auditoria de redes sociales

En este paso empezaras por analizar lo que estds haciendo actualmente en las redes

sociales (si es que ya tienes presencia en ellas).

Intenta responder a estas preguntas:
1. ¢Qué es lo que esté funcionando y lo que no?
2. ¢Quién esta conectando con tu marca en las redes?
3. ¢En qué redes sociales se encuentra tu publico objetivo?
4. ¢COmo es tu presencia en redes sociales comparada con la competencia?
Una vez que tengas esta informacion, podras usarla para ver cobmo mejorar y
afadir estos insights a tu plan de marketing en redes sociales.
La auditoria de redes sociales también es un buen momento para resolver estas
dos tareas pendientes:
1. Comprobar si tienes alguna cuenta que ya no te sirva. Si no tiene un objetivo claro
y no esta dando los resultados que esperas, quiza necesites hacer un cambio de
rumbo o incluso eliminarla por completo.
Recuerda: es mejor tener una presencia activa y centrada en unos pocos canales,
gue intentar llegar a todo y quedarse corto.
2. Detectar posibles cuentas impostoras, esto es, cuentas de otros usuarios
haciéndose pasar por tu marca. Recuerda que puedes verificar tus perfiles en

Facebook y Twitter para que tus fans sepan a quién deben seguir.
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Crear perfiles en redes sociales y mejorar los anteriores

iHa llegado la hora de pasar a la accion! En este punto, necesitas tener muy claro qué
canales sociales vas a incluir en tu plan de marketing y cual es tu estrategia en cada uno
de ellos. Por ejemplo, puedes usar Instagram Stories para publicar tutoriales y Twitter
para la atencion al cliente. Para centrar aln mas la presencia en redes, prueba a escribir
una mision para cada canal resumida en una sola frase. Una vez que hayas decidido en
gué canales vas a estar, sera el momento de crear perfiles u optimizar los que ya tengas.
Asegurate de rellenar todos los campos de informacién y usa palabras clave adaptadas

a los habitos de busqueda de los usuarios.

ilnspirate!

1. Aunque es importante que tu marca sea unica y lo demuestre, también es buena
idea inspirarte en los mejores casos de éxito de tu sector.

2. Todas las redes sociales incluyen casos de éxito que muestran como las marcas
estan usando sus herramientas. Normalmente puedes encontrarlos en las
secciones de informacion para empresas de cada red social.

3. Otra opcion muy interesante es buscar premios de marketing digital, como The
Facebook Awards y The Shorty Awards, y ver qué estan haciendo los ganadores.

4. Por ultimo, también puedes preguntar directamente a tus seguidores o hacer
social listening para ver cuéles son sus comportamientos online y como puedes

aprovecharlos en tu plan de marketing en redes sociales.

Crear un calendario de contenidos en las redes sociales

Compartir contenidos de valor es esencial, pero también lo es compartirlos en el

momento adecuado. Un buen calendario de contenidos te ayudarda a maximizar el

impacto de tus publicaciones y hara la vida de tu equipo mucho mas facil.
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El calendario de contenidos debe incluir las fechas y horas en las que publicaras
cada tipo de contenido en cada canal. Es el sitio perfecto para planificar todas tus
actividades en las redes sociales, desde imagenes y enlaces hasta articulos de blog y
videos. De esta manera, te aseguraras de distribuir correctamente el contenido y de
aprovechar las "horas punta” de las redes sociales.

En funcion de los objetivos de cada red, tendras que decidir una distribucién de
contenidos acorde. Por ejemplo, puedes definir que el 50 % del contenido estara
enfocado a dirigir tréfico a tu blog, el 25 % seréa curacién de contenidos de otras fuentes,
el 20 % estara dirigido a objetivos como la generacion de leads o la conversiony el 5 %
restante haran referencia a la cultura de tu empresa. Como regla general, se suele decir
gue el 80 % de tus publicaciones deberian informar, educar o entretener a tu publico y
solo el 20 % deberia incluir promocion directa.

Haz pruebas, mide y ajusta la estrategia

Elaborar un plan de marketing es un primer paso esencial, pero debes tener en cuenta
que es imposible que salga perfecto a la primera. Ademas, las redes sociales son un
entorno cambiante, asi que tendras que ir adaptandote a los habitos de los usuarios.
Por tanto, incluye en tu plan controles periddicos y pruebas para analizar lo que
estas haciendo y ver como puedes seguir mejorando. Asi, tu presencia en redes sociales

sera mas efectiva que nunca. (Boada, 2019).
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Conclusiones

Al conocer las estrategias de marketing para sitos web, marketing de atraccion y
marketing de contenidos como canales de difusion de contenidos para la creacion de las
estrategias mas adecuadas en comunicacion; Las organizaciones, los mercadélogos, el
publicista grafico son de gran importancia en la elaboraciéon de los planes comunicacion
y difusién de contenidos.

Identificando que son los KPI'S para qué sirven y por qué y como utilizarlos,
mediante sus ventajas, estrategias oportunas y sus caracteristicas para que las
organizaciones puedan medir sus estrategias online; servirdn para que los
administradores de redes puedan elegir el KPI'S mas adecuado para una eficaz
estrategia de marketing.

Determinando como disefiar un key performance indicator en Marketing y logistica
como un Requisitos para ser un buen KPI'S en marketing; se podria decir que para
muchas organizaciones el saber disefiar un buen KIP’S les permitira establecerse en un
mercado mas competitivo y a su vez tener una mejor administracion de la logistica.

Explicando las estrategias en redes sociales y plan de marketing en los medios
sociales como claves en la comunicacion para un mejor desempefio competitivo en las
redes sociales, con ello los mercaddlogos en apoyo con la direccion gréafica pondran
respuesta a las necesidades de los consumidores digitales en cada una de las redes
sociales de una manera efectiva y satisfactoria.

Mencionado los Indicadores claves del desempefio (KPI'S) como estrategia de
marketing y su posicionamiento de una marca online para los sitios web de una empresa
de productos o servicios; partiendo de que al tener una pagina web o pagina social en
las redes, los mercaddlogos deberan desarrollar buenas estrategias de contenido que
cumplan con los siete elementos del copy y asi poder tener resultados fructiferos a través
de los diferentes KPI'S que se lleguen aplicar para identificar el desempefio positivo o
negativo para con los consumidores al igual de como buscar en aumentar el

posicionamiento de las marcas en determinada empresa.
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