Médulo 1: El marketing
como elemento
estratégico para vender
en internet

Un sitio web propio es un espacio de suma importancia para la gestién de un
negocio o un emprendimiento.

Implica varios beneficios a la hora de trabajar nuestra presencia online y
lograr mejores resultados.

Siguiendo a Nina Solis (2018) podemos analizar algunas de las ventajas:

® Confianza y profesionalismo: como dicen, la primera impresién es la que
cuenta, a medida que lleguen visitantes a nuestro sitio web, podremos
generar una buena impresidon con nuestro sitio web, y tener mayor
credibilidad desde el principio.

® Crear reputacion y autoridad: especialmente si nuestro negocio se enfoca
en un segmento de nicho. La posibilidad de generar contenido de calidad,
a través de un blog que ofrezca informaciéon de utilidad y que muestre
nuestro expertise, nos ayudard a posicionar nuestra marca como
autoridades en la temdtica.

® Identidad de marca: contar con nuestro propio dominio, como
www.nombredemimarca.com nos permitird tomar posesion online de nuestro
nombre, y nos ayudard a que el cliente o potencial cliente sepa que estd
en el lugar correcto. A su vez, nos permite obtener un correo electrénico
propio con nuestro dominio, y nos evita el riesgo de que otros tomen
posesion de nuestro nombre.

® Posicionamiento en buscadores: la mayoria de las personas que estdn
por comprar algo en Internet, comienzan su proceso a través de una
busqueda en Google. Si bien el posicionamiento requiere mucho trabajo y
una estrategia de SEO apropiada, la base que nos permite intentar
conseguir ese trdfico gratuito orgdnico, es la existencia de nuestro sitio
web.

® Generar conversaciones: podemos incorporar el botén de WhatsApp
desde nuestro sitio web, y quienes nos visiten nos pueden pedir sus
presupuestos, realizar consultas, etcétera, de manera simple y directa.




Conseguir prospectos: nuestro sitio web serd el mejor sitio para tener un
formulario para conseguir los datos de las personas que lo visitan, y se
suscriban a nuestro newsletter, o nos soliciten presupuestos o informacion. El
armado de nuestra base de datos serd central para nuestros esfuerzos de
marketing.

Contar con nuestro catalogo online: quizds queremos agregar un cédigo
QR que lleve a nuestro catdlogo de productos y mostrarlo en nuestra
tarjeta personal, en eventos a los que asistamos, y otras opciones. Un
catdlogo impreso cuesta mucho dinero con relacién a nuestro sitio web.
Ademds, el mismo sitio web podrd ser visto por muchas personas, mientras
que el catdlogo impreso debemos entregarlo uno a uno.

Flexibilidad: si bien los espacios de redes sociales, y las tiendas online en
plataformas de venta como Mercado Libre son de gran importancia, y es
absolutamente necesario que las tengamos para aprovechar todo su
potencial; el sitio web propio nos dard la flexibilidad que necesitamos,
pues lo podremos hacer a la medida de nuestras necesidades y obijetivos
puntuales.

Nos permiten integrar el e-commerce propio: en linea con la flexibilidad
mencionada anteriormente, en nuestro sitio web propio podemos integrar
espacios de contenido, blog para posicionamiento, formularios para crecer
nuestra base de datos, junto con el e-commerce.

Obtener datos e informacion: al integrar un sistema de analitica web a
nuestro sitio, podremos analizar el comportamiento de nuestro puUblico, y
medir para tomar decisiones que nos ayuden a potenciar el negocio.
Posibilidad de incorporar herramientas: el sitio web, gracias a la
flexibilidad que mencionamos anteriormente, también nos permite integrar
herramientas de chat, bots para atencién al cliente, disparadores de
marketing automation, y muchas otras herramientas mds.

Entrenamiento del equipo: si nuestro sitio web estd completo, cuenta con el
catdlogo de productos, informacién sobre la empresa, la marca, tutoriales,
etcétera; puede ser una fuente de capacitacién y entrenamiento a los
nuevos miembros del equipo.

Facilidad para crearlos: en los inicios de Internet, contar con un sitio web
era reservado para unos pocos que tuvieran el conocimiento suficiente y el
presupuesto para desarrollarlo. Ahora, gracias a herramientas como
Mercado Shops, se puede realizar de manera simple, gratuita y en pocos
clics. Por supuesto, a medida que desarrollas mds conocimiento,
incorporards nuevas herramientas dentro del mismo.




Figura 1: Crear una tienda propia en Mercado Shops
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Fuente: captura de pantalla de Mercado Shops

(https:/ /www.mercadoshops.com.ar/)

® Generar un porifolio: si nuestro negocio tiene premios, casos de éxito que

mostrar, trabajos anteriores, empresas que confian en nosotros, entre otras

opciones, nuestro sitio web propio serd el mejor lugar para mostrarlo,

convirtiéndolo efectivamente en un porfolio digital.

Como vemos, el sitio web propio serd nuestra herramienta central de
marketing, para luego, a partir de alli, direccionar el resto de herramientas y
plataformas a utilizar. Por ello, en el presente material, nos enfocaremos en
analizar la importante de la estrategia de marketing digital en sitio propio.

El marketing es una disciplina central a la hora de desarrollar los procesos de
venta en Internet. No podemos concebir la ventq, sin antes haber logrado que
el potencial cliente nos conozca. Claro que, al final de cuentas, debemos
venderle, y con que nos conozca no alcanza.

De este modo, desarrollamos, desde la perspectiva del marketing el concepto
de embudo de conversiones, al que podemos definir como el recorrido que
realizan nuestros potenciales clientes para realizar una accién deseada por la
marca.

Analicemos la definicién:

® Es un recorrido: esto implica que alguien, desde que no nos conoce, hasta

que se transforma en cliente, atraviesa diferentes etapas. Desde que toma

conciencia de nuestro producto o servicio, se interesa por él, analiza
de
en

nuestra propuesta de valor, toma una decisién y realiza la accién

compra. Incluso el recorrido puede continuar luego de la compra,




momentos de la posibilidad de volvernos a comprar o recomendar nuestro
producto o servicio a otros.

® Que realizan: el recorrido, si bien es un disefio idealizado, nos permite
entender la manera en que se efectia en el mundo real. Es decir, los pasos
especificos que hacen para llegar a nuestra tienda, las paginas que visitan
dentro de ella, y los espacios donde hacen clic hasta hacer la compra
efectiva.

® Nuestros potenciales clientes: no nos interesa explicar cémo pueden
comprar otros productos los diferentes publicos, ni es la intencién analizar
las tendencias de consumo. Se basa, especificamente, en el recorrido de
quienes ingresan a nuestro embudo de conversidn, con la posibilidad de
volverse clientes, o de realizar la accién deseada. Esto no significa que no
nos resulte de utilidad comprender las tendencias, por supuesto que lo es,
pero nos debe ayudar a buscar la aplicacién puntual a nuestro embudo de
conversiones; cémo la tendencia que estamos viendo impacta en el
potencial de mi negocio. El embudo de conversiones es, entonces, una
herramienta netamente de estrategia aplicada.

® Para realizar una accion deseada por la marca: nosotros somos quienes
definimos qué es la accién deseada. Es decir, podemos establecer como
conversién de un embudo, que nuestros pUblicos potenciales descarguen un
catdlogo en PDF, o que completen un formulario, o que hagan una compra
en nuestra tienda.

Figura 2: Embudo de conversiones en nuestro sitio web
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Fuente: elaboracién propia.

En la figura anterior, podemos ver un ejemplo puntual de recorrido de cliente,
que llega a través de una pauta publicitaria en Instagram; arriba a la landing
de nuestro producto, donde, con una tasa de 10 % convertimos al producto de
valor $120, que llegan a la pasarela de pagos, con una tasa de 75 % de
concrecion.

Por su parte, quienes llegaron a través de Instagram, pero no compraron, se
encontrardn con un cupdn para que avancen en la compra, y buscamos lograr
otro 10 % de conversién, con el producto rebajado a $110. Asimismo, los
carritos abandonados, como han llegado a dejar sus datos, recibirdn el cupén
por correo electrénico.

Unidad 1.1: Campainas de marketing
aplicadas a e-commerce

El marketing, al aplicarlo al e-commerce busca, de manera especifica, lograr
ingresar nuevos potenciales clientes a nuestro embudo de conversiones, y, a
través de un proceso de nutricion de los prospectos, hacerlos avanzar hasta
comprar, o conversiones deseadas.




Debemos tener en cuenta que todo comprador atraviesa las mismas etapas
para realizar una accién, y que lo que se diferencia es cudnto tiempo nos
lleva hacerlo.

Analicemos un ejemplo muy simple para que quede claro:

Juan estd en el supermercado, se acerca a la linea de cajas dispuesto a
pagar, y, mientras circula por la fila Unica, vez unos chocolates y los agrega al
carrito. En esta situacién, atravesé las cuatro etapas en un momento, quizds fue
un solo segundo, pero el producto le captd la atencién, le mantuvo el interés lo
suficiente para que se genere una intencién, le generd un deseo y entonces
realizé la accién.

Maria, por su parte, estd por terminar el colegio secundario y quiere decidir
qué va a estudiar. Se encuentra con una publicacién en Instagram de la
Universidad Siglo 21, donde la institucién cuenta que hardn una jornada de
puertas abiertas y se anota (le llamé la atencién). Quince dias después, va al
evento a escuchar las propuestas de valor de las diferentes carreras y trata
de imaginar en cudl de ellas encajaria mejor su perfil, ver cémo es la salida
laboral y compara opciones (le mantuvo el interés). Tras analizar la propuesta
de valor e imaginarse su futuro como profesional, se decidié por la carrera de
Relaciones Internacionales (le generd el deseo). Finalmente, hizo andlisis del
costo de la carrera, cédmo deberia organizarse con los traslados, con los
materiales, con los horarios, y, al ver que podria lograrlo, se inscribié para
comenzar a cursar (realizé la accién).

Como vimos en los ejemplos anteriores, si bien los productos eran sumamente
diferentes en su naturaleza y en su forma de consumo, las etapas que Juan y
Maria atravesaron para llegar a la accién fueron las mismas, aunque a Juan
le llevé un segundo, y a Maria, quizds, meses, por las diferencias de
implicancia de la decisién que debian tomar.

Estas cuatro etapas que todos atravesamos, las podemos resumir en un modelo,
denominado, el Modelo AIDA.

1.1.1 Modelo AIDA

Cuando hablamos de call to action hacemos referencia a decirles, de manera
implicita o explicita, a nuestros pUblicos, qué queremos que hagan tras recibir
nuestro mensaje. Nos planteamos la conversién que estaremos analizando
para ver si nuestro plan fue efectivo. De este modo, las acciones realizadas
son tangibles, se pueden medir o contabilizar. Nos permiten entender si lo que
estamos haciendo obtiene resultados.
Figura 3: Definicién de call to action
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Fuente: elaboracién propia.
En todas nuestras estrategias deberia haber un call to action pensado vy

trabajado, para que nos podamos enfocar en cumplir los objetivos que
tengamos. Para ello nos podemos basar en un “simple modelo de cémo
entender el call to action, el llamado Método AIDA, que implica enfocarnos en
llamar la atencién, generar Interés, despertar el deseo y transformar a la
accién” (Paz, 2018, p. 18).




Figura 4: Método AIDA
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Fuente: Paz, 2018, p. 19

Noétese cdmo el Método AIDA es en légica de embudo, es decir
que hay siempre mds gente a la que se le debe llamar la
atencién para que finalmente un nimero menor realice la accién
que deseamos. De esta manera, debemos siempre definir en
primer término cudntas conversiones finales necesitamos lograr,
para luego ir definiendo los niveles superiores del embudo y asi
poder cumplir los objetivos. (Paz, 2018, p. 20).

El ingreso al embudo se produce a través de la atencién. Es comin que
nosotros, cuando estamos hablando con nuestros hijos, amigos, familiares, les
digamos préstame atencién, para que nos escuchen atentamente un momento.
Al trabajar en la comunicacién de una marca es clave que comprendamos que
esa es la naturaleza de la atencién. La misma se presta y no se la fiene. Y
como nos la han prestado, en cualquier momento nos la pueden quitar
nuevamente. Debemos sacarle el mayor jugo posible, mientras la tenemos.




Figura 5: La atencién

Nuestro publico puede
habernos prestado su
atencion... eso significa que
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cualquier momento

Fuente: elaboracién propia.

Lo primero que un mensaje debe lograr es captar la atencidén de quien estd
siendo expuesto a él.

De aqui se desprende que el primer paso de la llamada a la
accion de un mensaje es captar la atencién, es decir, que tiene
que destacarse por sobre el ruido ambiente; y para ello, la
Unica manera de hacer que nos escuchen es encontrar un
momento de silencio, o hablar mds fuerte que los demds que
estdn hablando. (Paz, 2018, p. 24)

Por esto, podemos decir que, en primer paso de la llamada a la accién,

intentando captar la atencién, existen dos caminos diametralmente opuestos,

como podremos ver en la figura 4:

Encontrar momentos de silencio: en el mundo sobre informado,
hiperconectado e hiperestimulado en el que vivimos, encontrar momentos
de silencio es muy dificil, y requiere que conozcamos a nuestro pUblico en
mucho detalle. También en muchas ocasiones implica lograr un pull sobre
ellos del mensaje, intentando que sean ellos mismos los que se acerquen a
nosotros en busca de nuestro mensaje. Segmentacién, insights de puUblico,
customer journey, propuesta de valor e inbound marketing son las
herramientas clave con las que podemos trabajar en esta linea.

Hablar mas fuerte que el entorno y ruido ambiente: en este caso,
normalmente estamos hablando de estrategias de push de mensaje, que




por lo general son mucho mds costosas y buscan competir por la atencién
en el marco de otros mensajes igualmente potentes de presupuesto.

Figura 6: Formas de captar la atencion
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Fuente: Paz, 2018, p. 29

Como podemos ver en la figura anterior, existen dos tipos de maneras de
llamar la atencién:
e A través de hablar mas fuerte:

o Impulso inicial: el momento inicial en el que intentamos que se nos
escuche. A modo de ejemplo, imaginemos que estamos caminando
por una calle y de pronto escuchamos ruido a frenos. Seguramente
nos llame la atencién por un instante. Estamos inmersos en un
entorno saturado, pero el momento del impulso inicial fue lo
suficientemente fuerte para que nos llame la atencién. Las marcas
normalmente lo utilizan como recurso publicitario a la hora de
realizar un lanzamiento.

o Repeticion del mensaje: cuando un mensaje nos ha llegado muchas
veces puede inconscientemente volverse familiar, y de ese modo
terminar llamdndonos la atencién. Pensemos en el fenémeno de las
canciones del verano, que cuando las escuchamos por primera vez
quizds no las registramos y hasta no nos gustan cuando nos damos
cuenta, sin embargo, més de una vez terminamos cantando nosotros
mismos esas canciones. La légica de la repeticion del mensaje es
una légica publicitaria tradicional que busca que, al estar
expuestos a un mensaje con cierta frecuencia, termine preguntando

10




en nosotros lo que nos quiere comunicar. Por supuesto, esto implica
un presupuesto alto en publicidad para poder lograr el objetivo.

e A través de los momentos de silencio:

(0]

PUblico cautivo: dentro de este grupo encontramos a aquellos que
ya nos conocen, saben de qué se trata lo que normalmente tenemos
para ofrecer y estdn interesados en recibir nuevos contenidos
nuestros. Es el publico del que mds fdacilmente podremos captar la
atencién, y serd el que mds nos ayude a crecer orgdnicamente.
Pensemos en un equipo de fitbol; su hinchada es el piblico cautivo,
que siempre estard interesado en ver las novedades que presente.
Conocimiento previo: no podemos interesarnos en lo que no
conocemos. Primero debemos conocerlo y luego nos podemos
interesar en algo. Es por ello que la familiaridad es uno de los
principales factores para que algo nos llame la atencién. Pensemos
si no en una situacién de estar mirando un dlbum de fotografias en
Facebook; seguramente quienes conocemos nos llamen la atencién
mas facil que los desconocidos, a menos que los desconocidos
tengan alguno de los otros elementos (recomendacién social,
impulso inicial o repeticiéon del mensaje).

Recomendacién social: vivimos en un mundo social y la forma en
que muchas cosas o personas nos llaman la atencién estd dada por
recibir la recomendacién de parte de otra persona en la que
confiamos, o a quien damos valor a su opinién.

Mientras mds conocemos a nuestro publico, y mejor adaptemos nuestra
segmentacién y contenido, mejores resultados tendremos, porque estaremos en
condiciones de acercarnos a generar momentos de silencio, ain en entornos
saturados. De alli que nuestro principal paso a considerar en todo proyecto de
e-commerce sobre el que queremos aplicar nuestros esfuerzos de marketing,
estdn dados en la correcta definicién del piblico objetivo.

1.1.3 Campaiias de posicionamiento para lograr interés
y generacion de deseo

“Una vez que conseguimos llamar la atencién de alguien, solamente hemos
logrado el primer paso; ahora debemos enfocarnos en despertar y mantener
el interés de nuestro publico” (Paz, 2018, p. 23).

Volviendo al ejemplo del apartado anterior, cuando mencionamos el ruido del
freno del auto, podemos avanzar mds ain y pensar, ¢qué pasa luego de ese
ruido que llamé nuestra atencién y nos hizo girar a mirar2 En el caso que la
frenada no haya tenido ninguna consecuencia, seguramente volveremos la
vista al frente y seguiremos nuestro camino sin siquiera volver a pensar en la
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situacion; hemos perdido el interés. En cambio, si tras el ruido del freno vemos
que alguien ha chocado, seguramente nos detendremos y nos acercaremos a
ver como podemos colaborar; hemos mantenido el interés.

De igual modo, nos sucederd en las demds situaciones de nuestra vida. El solo
hecho de haber entregado nuestra atencién por un momento no es suficiente,
debe despertarse nuestro interés para que continuemos en la situacion.

Cuando planteamos nuestra estrategia para enfocarnos en
despertar y mantener interés debemos tocar el tema de por qué
nos deben escuchar, qué cosa buena va a pasar si hacen lo que
decimos que se debe hacer, o, en alguna medida, qué cosa mala
evitamos que nos pasara si no "hiciéramos caso".

Debemos pensar en nuestros contenidos, cudl serd el mensaje
que queremos que quede, y para ello, centrarnos en entender
las caracteristicas de nuestro producto o servicio, para, a partir
de ellas, poder comunicar las Soluciones que ellos ofrecen, los

Beneficios que generan o las Emociones que despiertan. (Paz,
2018, p. 36)

Figura 7: Pilares para posicionarse al buscar mantener el interés

Caracteristicas Soluciones

Beneficios Emociones

Fuente: Paz, 2018, p. 37

Idealmente, debemos conocer en profundidad las caracteristicas de lo que
queremos mostrar, sea un producto, un servicio o cualquier otro elemento; para
sobre ello poder conocer:




e Soluciones: qué problemas de nuestro publico resuelve o qué necesidades
satisface.

e Beneficios: por qué la solucién que nosotros ofrecemos es mejor que otras
soluciones que circulan.

e Emociones: qué sentimientos y sensaciones puede despertar en nuestro
publico de interés.

Esto es de suma importancia, puesto que los compradores, al no ser racionales,
realizan sus consumos de acuerdo con estos tres factores y no a las
caracteristicas. Nos importa qué nos permite resolver, por qué es una mejor
manera de resolverlo que como ya lo estoy haciendo, o qué emociones puedo
sentir al resolver mi problema o satisfacer mi necesidad.

Si ya hemos logrado presentar nuestra propuesta de valor, y hemos logrado
avanzar a que exista una intencidén, estamos ante un siguiente desafio: el
desarrollo del deseo. Esto es lograr que quien recibe nuestro mensaje quiera
realizar la accién que le pedimos que realice, compre un producto, se
comporte de cierta manera, haga algo, o deje de hacer algo que estaba
haciendo.

El deseo es lo que permitird que nuestro publico abandone la
inercia de no realizar nada, y, en cambio, tome una decisién final
en el dltimo paso de la Accién.

El Deseo puede ser sumamente efimero o puede ser una pasién que
nos consume. Existen diferentes niveles del deseo, desde el mero
impulso, el antojo, y finalmente el deseo completo y total; que nos
puede hacer que nos volvamos fandticos de un producto o servicio.
(Paz, 2018, p. 40)

Figura 8: Continuum del deseo

Desprecio por Impulso Fanatismo
Ta propuesta

< >
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Fuente: Paz, 2018, p. 41

Como se puede observar en la figura 8, el deseo es un continuo que no se
puede ni debe delimitar en categorias estancas, pues depende el momento en
que la persona se encuentre puede estar en algin punto diferente de tal
continuo, aunque podemos diferenciar ciertas categorias para definirlas.
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e Desprecio total: la audiencia no siente ningin deseo positivo sobre la
marca o el producto. Probablemente, si puede decidirlo, no serd cliente, e
incluso puede ser un detractor de nuestra marca.

e Indiferencia: no nos encontramos en el radar de nuestro piblico. No desea
nuestro producto porque no lo tiene en mente, no hemos superado la
instancia del interés de manera apropiada.

e Impulso: “El proceso detallado en AIDA ocurrié completo, lo que sucede es
que ocurrié muy rdpido, y como el acceso es inmediato tanto al producto
como al dinero que requiere comprarlo, lo compramos casi sin pensar”
(Paz, 2018, p. 51).

e Antojo: implica que estamos dispuestos a realizar mds esfuerzo para
satisfacer el deseo. Puede haber menor acceso al producto, estamos
dispuestos a pagar mds por él, estamos dispuestos a buscarlo, recorrer mas
tiendas hasta encontrarlo, entre otras cosas.

e Fanatismo: en este caso, nuestro amor por el producto, la marca, la
persona o la situaciéon hard que estemos dispuestos a esfuerzos que rara
vez hariamos en otras situaciones. Como, por ejemplo, quienes acampan a
la espera del lanzamiento de un nuevo videojuego, o quienes pasan horas
bajo la lluvia viendo a su equipo favorito, o a su cantante favorito.

El deseo se basa en la anticipacion de lo que sentiremos al realizar una
accion. Es por ello que no podemos desear lo que no conocemos, y por ello
primero hay que captar la atencién antes de intentar generar un deseo.

En la siguiente figura veremos algunos de los factores condicionantes para la
produccién del deseo.

Figura 9: Factores condicionantes para la produccion del deseo
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Sentimientos y Sensaciones Asociados a la Compra

Sentimientos y Sensaciones Asociados al Consumo

Fuente: Paz, 2018, p. 67

* Como sentimos una necesidad, buscamos satisfacerla. Es porque
tenemos sed que deseamos tomar una bebida fresca.




* Como formamos o deseamos formar parte de un grupo particular
(la tribu o comunidad que nos define), consumiremos lo que consumen
otros. Ejemplo claro de esto es el argumento de los ninos al pedirle
algo a los padres: “Todos mis compaiieros lo tienen”.

* Como deseamos formar parte de un ideal estamos dispuestos a
entregar valor a cambio de ese sentido de estatus. Es la légica detrds
de los productos premium.

* Muchas veces el comprar un producto nos hace sentir de cierta
manera, aun cuando no lo utilicemos. Ejemplo de esto es “Sentir
tranquilidad por haber contratado un seguro de vida”.

* Oftras veces compramos un producto por lo que nos hard sentir al
consumirlo. El plato de comida que nos gusta, un paquete turistico o
una prenda de vestir. (Paz, 2018, p. 66)

1.1.4 Campaiias de captacion para lograr leads y
conversiones

Normalmente, decimos que las tres primeras etapas del embudo de
conversion tienen fuerte foco en los aspectos comunicacionales,
mientras que la conversién a la accidon requiere de aspectos
especificos de la resolucién.

En el caso de productos o marcas, por supuesto, podemos atarlo a
la generacién de ventas, por ejemplo.

Ahora bien, la conversiéon a la accién hace referencia a lograr que
nuestro publico realice lo que nosotros queremos que haga, sea lo
que esa accidén implique. Si hablamos de activismo, quizds no nos
interesa generar una venta, pero si un cambio de conducta; si
hablamos de educacién, quizds la accién no sea una ventq, sino un
cambio de hdbito. (Paz y Barrionuevo, 2019, p. 921).

Cuando hemos atravesado de manera apropiada los pasos comunicacionales
de la atencidn, el interés y el deseo, debemos ahora migrar nuestro foco a la
usabilidad de nuestro receptor de resultados. En e-commerce serd seguramente
la usabilidad de nuestra tienda, de nuestros formularios, de nuestro sitio web,
etcétera. En este momento, necesitamos que el resultado pueda generarse de
manera sencilla, concreta, completa y correcta.

Hagamos un pequefio ejercicio de reflexion. Si alguien desea un producto,
épor qué no lo compraria? Si alguien desea hacer una actividad, zpor qué no
la haria? Como podemos ver, seguramente las respuestas que imaginamos ya
no estdn relacionadas con la comunicacién, sino con elementos propios de
realizar la compra, o realizar la accién.




Quizds deseo el producto, pero no tengo el dinero o el tiempo para usarlo, o
no estd disponible, etcétera. Por esto, es importante enfocarnos en este punto,
en manejar las objeciones que puedan surgir y en trabajar sobre las
limitaciones que se imponen por parte del publico para realizar efectivamente
la accioén.

Es por ello que decimos que al trabajar con los ojos puestos en cdmo funciona
nuestro cliente con relacién al Modelo AIDA — sabiendo cémo hacer que
atraviese el proceso y, a la vez, reinicie un nuevo proceso, cada vez con mayor
conocimiento previo, y buenas experiencias que lo acerquen a ser un publico

cautivo para futuras campaias - mejores resultados obtendremos.

Para cerrar este médulo, te invito a reflexionar sobre la siguiente figura que
vincula las distintas etapas en que se encuentran nuestros publicos, el tipo de
campafas que podemos realizar y los indicadores donde podremos ver los
resultados que obtenemos.

Figura 10: Las claves en cada etapa
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Fuente: Paz y Barrionuevo, 2019, p. 102

Unidad 1.2: Campaiias de remarketing
aplicadas a e-commerce

Como hemos visto en la unidad anterior, nuestro foco es lograr que nuestro
publico atraviese el embudo de conversién y, para ello, utilizamos el Modelo
AIDA que nos permite, desde la comunicacién y el marketing, enfocarnos en los
mecanismos que faciliten la fluidez de dicho embudo.

De todos modos, lograr ese avance, no es sencillo, y, muchas veces, ademds, es
costoso. Por ello que debemos intentar optimizar lo mds que podamos el
recorrido.




De aqui se desprende una de las principales cuestiones a trabajar: es
importante, una vez que conseguimos la atencién de alguien, lograr que esa
persona avance en el embudo. Y en caso de que alguien abandone el
recorrido, intentar recuperarle es sumamente relevante, pues nos ayudard a
mejorar nuestras tasas de conversidon y el retorno de las inversiones que
realicemos.

Figura 11: La recuperacion en el embudo

Vv ¥

Fuente: elaboracién propia.

En su definicion mas simple, el remarketing es un grupo de técnicas de
marketing que implican exponer al mismo prospecto nuestro mensaje moltiples
veces con el fin que realice, eventualmente, la accién deseada.




Figura 12: El remarketing

El Remarketing busca
exponer al mismo prospecto a
nuestro mensaje miltiples
veces con el fin que realice,
eventualmente, 1a accidn
deseada.

Fuente: elaboracién propia.

El remarketing tiene tres funciones centrales:

En el momento de la atencién, busca mejorar la frecuencia de repeticién
del mensaje sobre un pUblico que ya nos conozca previamente o no. Por
ejemplo, un cartel en la via puiblica, invitando a ingresar a un bar con las
promociones, buscard incrementar la frecuencia de repeticiéon del mensaje
sobre aquellas personas que pasan por el mismo lugar todos los dias. Serd
mdas fdcilmente reconocible por quienes ya conocen el bar, pero también
impactardn en los que no lo conocen, a través de repeticién del mensaje,
buscando eventualmente permear y capturar la atencién.

Recuperar a las personas que hayan avanzado en el embudo de
conversién hasta algin momento en el que lo abandonaron. Esas personas
se las intenta volver a sumar al embudo, al lugar desde donde lo
abandonaron. En el caso de que lo hayan abandonado en el punto de
interés, debemos trabajar en mejorar la manera de comunicarles nuestra
propuesta de valor, mientras que, si lo abandoné tras llegar al deseo,
debemos trabajar en la objecién particular que no pudimos superar para
que hubiera una accién.

Volver a contactar a quienes hayan completado nuestro embudo de
conversién, con una nueva acciéon deseada para proponerles. De este
modo, impactaremos directamente en el lifetime value del cliente (LTV).
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El remarketing se puede realizar sobre cualquier medio de comunicacién que
trabajemos en nuestras campanas, puesto que es la disciplina paraguas que
agrupa una manera especifica de trabajar las campaias publicitarias, de
acuerdo con el comportamiento que tienen los publicos a los que nos dirigimos.
Figura 13: El remarketing como disciplina
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Fuente: Paz y Barrionuevo, 2020, p. 86

Si bien, como vemos en el diagrama anterior, existen diversos dmbitos de
trabajo del remarketing, nos enfocaremos para profundizar sobre aquellos
que requieren de nuestro trabajo sobre base de datos (telefénicos o de correo
electrénico); sobre el de redes sociales, y el behavioral targeting (o
segmentacién segin comportamientos) basado en nuestro sitio web.

Como ya hemos dicho, contar con la informacién de nuestros clientes, y
transformar esa informacién en inteligencia es una de las actividades de
mayor valor agregado que podemos aportar a nuestro trabajo de marketing
para nuestro e-commerce.

De aqui que el remarketing sobre la informacién de nuestras bases de datos
brinde a nuestro plan una gran oportunidad de optimizacion.




Figura 14: Remarketing de bases de datos
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Fuente: Paz y Barrionuevo, 2020, p. 87

Analicemos el grafico anterior. Cuando vamos a trabajar con remarketing de
bases de datos, podremos elegir la herramienta o técnica que mejor nos
resulte, ya sea trabajar nuestra base de datos a través de llamadas
telefénicas, retomar las conversaciones o generar nuevds conversaciones d
través de aplicaciones de mensajeria como WhatsApp, Messenger, o SMS;
podemos enfocarnos en los envios de e-mail marketing que estudiamos
anteriormente, o elegir ofros medios de contactacién, como el correo
tradicional, notificaciones push en aplicaciones, etcétera.

Ahora, lo que nos debe desvelar cdmo “marketineros”, es poder responder a
las preguntas encerradas en el cuadro.

Primero que nada, debemos valorar y validar la base de datos en funcién de
intenciones y de comportamientos. Veamos un ejemplo, en nuestro
concesionario de venta de automéviles (fisico u online), tenemos una base de
datos, donde contamos con la informacién de contacto de dos personas, la
primera, es alguien que nos consulté por un modelo de autos que vendemos,
pues le interesa comprarlo, y estd analizando si nuestro programa de auto
ahorro es conveniente o no; mientras que la otra persona que tenemos en
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nuestra base de datos es alguien que nos compré un auto cero kilémetro hace
tres meses, y que, por lo que nos conté en su momento, hace un uso intensivo
del coche, aproximadamente de 3 mil kilémetros al mes. Claramente, de la
primera de las personas, conocemos su intencién, mientras que de la segunda
su comportamiento. Esto nos lleva a tomar decisiones diferentes.

En el primero de los casos, donde ya conocemos la intencién, debemos conocer
por qué no completd la accién. Si es que aln estd dentro del embudo o si lo
abandoné. En el caso de que lo haya abandonado, buscaremos reintegrarlo;
mientras que, si ain se encuentra dentro del embudo, debemos analizar y
atacar las objeciones para realizar el cierre de la venta.

Por otra parte, en el caso de quien ya nos compré, debemos analizar si nuestro
producto estd en momento de ser comprado nuevamente o no, o si se puede
ofrecer un aumento en la cantidad. En caso de que si lo esté, podemos hacer
un upsell, que significa vender mds unidades del mismo producto o servicio a
alguien, para incrementar el lifetime value de un cliente. En el ejemplo anterior,
es probable que, habiendo comprado el auto hace tres meses, no esté en
busca de reemplazarlo, por lo que dificilmente nos convenga trabajar ese
contacto como prospecto de upsell, pero si, cuando unimos el dato de los tres
meses desde la compra, y el kilometraje aproximado mensual, estamos en
condiciones de ofrecerle, por medio de crossell (vender productos o servicios
complementarios al mismo cliente para aumentar el ticket promedio), nuestro
servicio de revision por los 10 mil kildmetros, a los que estard llegando el
préximo mes.

1.2.3 Remarketing con pixel de seguimiento de Facebook
e Instagram

El pixel de seguimiento es un bloque de cédigo que se utiliza para que se
pueda realizar el fracking o seguimiento del comportamiento de los usuarios
dentro de un sitio o aplicacién.

En el caso del pixel de seguimiento de Facebook, es un bloque de cédigo que
nos da el Administrador de Negocios para nuestra cuenta publicitaria y nos
permite vincular cualquiera de nuestros sitios web, tienda de e-commerce o
aplicacién, con la plataforma, para poder realizar publicidades en Facebook,
Instagram y su red publicitaria, en funcién de las acciones que hayan hecho los
usuarios, dentro de nuestra pdgina web.

Para poder utilizar el pixel de seguimiento, lo primero que debemos hacer es
pegar el cédigo que nos otorga la plataforma, dentro de nuestro sitio web, en
el encabezado, para que capture lo que sucede en todas las pdginas
internas.




Figura 15: El cé6digo de seguimiento de Facebook
View Pixel Code

Add Pixel Code (Required)
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ery page of your website. Get help installing your pixel.
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Search you il pT £y ety
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Track when items are added to a shopping
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button)

See More ~

Fuente: Patel, 2015, https://bit.ly /3a8dYOA

Una vez que tenemos instalado el pixel de seguimiento y funcionando,
debemos enfocarnos entonces en trabajar con él para generar nuestras
campaiias de remarketing a través de redes sociales.

Para eso, desde el administrador de negocios, ingresaremos en la seccién de
gestion de conversiones.




Figura 16: Gestor de pixel de seguimiento y conversiones de Facebook

B Pixel de & ‘ 1 2 ’ & Ulimos 28 mag’m

Informacion general Probar eventos Diagnostico Historial Configuracion . 3

Toda la actividad A Activo
247 ‘ 4 Ultima recepcion: Hace 16 minutos
H Pixel
z
]

& Sitios web

+1 more '
Add Events w ‘ 6 Q Buscar por evento 0/50 Todos los eve.. w

lleadn

Fuente: adaptaciéon propia con base en captura de pantalla de Facebook
Business Manager (https://business.facebook.com/).
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1. Nos muestra el nombre del pixel que estamos analizando y nos permite
editar el mismo.

2. Nos permite analizar la performance de nuestro trafico en diferentes
bloques de fechas.

3. Nos permite analizar diferentes opciones, tales como:

1. Informaciéon general, como panel de control que nos muestra las
cantidades de los eventos generados.

2. Probar los eventos que tenemos generados, para validar que el
pixel estd funcionando como queremos que lo haga, aun antes del
lanzamiento de la campana.

3. Podemos diagnosticar el estado del pixel y anticiparnos a los
inconvenientes de configuracién.

4. Podemos acceder al historial de conversiones.

5. Podemos modificar la configuracién de nuestro pixel.

2. Vemos la actividad especifica, o el espacio de interaccién especifico segun
lo seleccionado en el apartado anterior.

3. Nos muestra los diferentes sitios y aplicaciones donde estd el pixel
instalado.

4. Nos permite generar los diferentes eventos que queremos aplicar para
realizar el seguimiento.

5. Podemos generar un publico especifico que incluya ciertas condiciones que
se generan en nuestro sitio, o podemos lanzar una campaia desde el
mismo pixel.

Cuando decidimos crear un puUblico personalizado para trabajar sobre el
pixel, lo podemos hacer del siguiente modo:




Figura 17: Creacién de pUblico personalizado desde el pixel de
seguimiento
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Fuente: adaptaciéon propia con base en captura de pantalla de Facebook
Business Manager (https://business.facebook.com/).

1. Ingresamos a crear.
2. Seleccionamos la creacién de un publico personalizado, que es aquel tipo
de pUblico basado en un comportamiento del usuario.




Figura 18: Creacion de puUblico personalizado desde el pixel de
seguimiento. Paso 2

Seleccionar una cuenta publicitaria X

Buscar

Cuentas (1) Total seleccionados: 0

am Siguiente

Fuente: adaptaciéon propia con base en captura de pantalla de Facebook
Business Manager (https://business.facebook.com/).

1. Seleccionamos la cuenta publicitaria vinculada al pixel, donde queremos
crear el piblico personalizado.
2. Hacemos clic en siguiente.




Figura 19: Creacion de puUblico personalizado desde el pixel de
seguimiento. Paso 2
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Fuente: adaptaciéon propia con base en captura de pantalla de Facebook
Business Manager (https://business.facebook.com/).

1. Seleccionaremos la necesidad de concordancia de criterios, en funcién a si
debe cumplir alguno de los requisitos que seleccionemos, o si debe
cumplimentar todos.

2. Nos permite seleccionar a quiénes incluiremos en el pUblico, basados en su
comportamiento:

1. todos los visitantes de nuestro sitio web.

2. Personas que visitaron partes especificas de nuestro sitio web.

3. Personas que permanecieron cierto tiempo en nuestro sitio web.

4. Personas que realizaron alguna de las conversiones que trackeamos
en el sitio.

2. Debemos seleccionar cudl es el lapso en el que consideramos una accién
como aun vigente.

3. Nos permite agregar mds criterios para incluir personas en el piblico.

4. Nos permite agregar criterios de exclusion. De este modo, podriamos
incluir personas que visitaron la landing de un producto, pero excluir a los
que visitaron la landing de agradecimiento por la compra, para evitar
mostrarle un anuncio del mismo producto a quien acaba de comprarnos.

0

Debemos colocar un nombre que identifique al publico.
6. Podemos agregar una descripcién del mismo.




Damos ok en «Crear publicon y estamos en condiciones de realizar anuncios
para aumentar las conversiones basados en remarketing con pixel de
seguimiento.

Para finalizar, veremos, en este apartado, que podemos hacer lo mismo con
Google, a través de la vinculacion del pixel de seguimiento de AdWords en
nuestro sitio web, para orientar anuncios de bisqueda y de red de display,
basados en el comportamiento de los usuarios en nuestro sitio.

Figura 20: Remarketing de Google Ads
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Fuente: adaptacién propia con base en captura de pantalla de Google Ads
(https://ads.google.com/)

Una vez que estemos en nuestra cuenta de AdWords, vamos a generar
nuestras audiencias de remarketing.

1. Ingresamos en el drea de herramientas y configuracién.
2. Nos dirigimos a la biblioteca compartida.

3. Hacemos clic en «Gestor de audienciash.




Figura 21: Remarketing de Google Ads. Paso 2
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Fuente: adaptacién propia con base en captura de pantalla de Google Ads
(https://ads.google.com/)

1. En el gestor de audiencias podremos seleccionar nuestras audiencias de
remarketing o las audiencias personalizadas. Para guiarnos por el

behavorial targeting, utilizaremos remarketing.
2. Podemos crear una audiencia nueva.

3. Podemos utilizar alguna de las opciones que ya tenemos creadas, ya sea
que hayamos realizado anteriormente, o guiarnos por audiencias que crea
Google para nosotros.

En este ejemplo, crearemos una nueva audiencia.




Figura 22: Remarketing de Google Ads. Paso 3
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Fuente: adaptacidén propia con base en captura de pantalla de Google Ads
(https://ads.google.com/)

1. Tenemos diferentes opciones de audiencias para crear.

1. Visitantes del sitio web, con lo que utilizaremos el comportamiento
que realizan al visitarnos, para volver a contactarlos.

2. Usuario de aplicaciones, con lo que podemos volver a contactar a
quienes se conecten a nuestra app.

3. Usuarios de YouTube, para volver a contactar a quienes vieron
nuestros videos.

4. Lista de clientes, para contactar en Google y la red de display, a
miembros de nuestra base de datos.

5. Combinacién personalizada, para contactar a personas que
cumplan multiples criterios en funcién de lo anterior.




Figura 23: Remarketing de Google Ads. Paso 4
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Fuente: adaptacién propia con base en captura de pantalla de Google Ads
(https://ads.google.com/)

1. Identificaremos la audiencia a crear con un nombre Unico.
2. Seleccionaremos el criterio sobre el que se considerardn los usuarios.

3. Seleccionaremos si deben coincidir con todos los criterios o con cualquiera
de ellos para ser incluidos.

4. Especificaremos los criterios en funcién de la URL de la pdgina, la URL de
referencia o el evento; asi como la relacién con ellos.

5. Podemos incluir nuevos criterios encadenados.

6. Podemos comenzar la lista de cero, o tomar los Oltimos 30 dias de
referencia.

7. Establecemos cudnto tiempo debe permanecer el usuario en nuestra listq,
es decir, durante cudnfo tiempo lo consideramos un prospecto tibio a
caliente.

8. Podemos agregar una descripcién de nuestra audiencia.

9. Damos ok en «Crear una audiencia».




Una vez que realizamos todos estos pasos, estamos en condiciones de generar
una nueva campaiia para vincularnos con aquellas personas que estuvieron en
nuestro sitio.

En definitiva, como vemos, la manera en que utilicemos las diferentes
herramientas y potencialidades del marketing para nuestro e-commerce hardn
que crezcan nuestras chances de éxito.
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