MODULO 1: FUNDAMENTOS DE CONVERSION

Unidad 1: Fundamentos

1.1.1 Definir objetivos para construir indicadores

El exponencial crecimiento de internet, la accesibilidad y los dispositivos por persona en el
mundo, acompainado por la explosiéon de las redes sociales, los sitios web, el e-commerce, las
apps, etcétera, ha generado una innumerable cantidad de nuevos negocios, o bien la evolucién
de los ya existentes. La necesidad de contar con, al menos, “presencia” en digital ha llevado a
las empresas, pymes y emprendedores a tomar decisiones apresuradas y meramente
operativas, sin contemplarlas en el marco de una estrategia con un objetivo definido.

En la actualidad, cualquier persona que tiene un negocio, sin importar su tamafo o si es un
producto o servicio, cuenta con dos a tres perfiles en redes sociales y, en ciertos casos, un sitio
web. Las razones de este stack de comunicacién digital suelen ser: “porque si”, “porque hay
que estar”, “porque es gratis”, “porque me lo recomendé un amigo”, “porque mi competencia
o hace”. Aunque en ciertos casos estos enunciados son razonables, el mds perjudicial y el que
lo hace”. A t t d bl I dicial I
mds dafio genera es “porque es gratis”.

Si bien es cierto que abrir una cuenta en redes sociales es gratis, facil y divertido, y cualquier
persona puede hacerlo, su mantenimiento requiere recursos que suelen ser limitados: tiempo y
personas. A partir de la asignacién de recursos, entonces, deja de ser gratuito; a pesar de
contar con herramientas de automatizacion, alguien debe pensar qué publicar, generar piezas,
redactar textos, etcétera.

Sumado a este contexto, por lo general no se definen objetivos claros para el nuevo canal
social u online abierto. Y es ahi donde queremos detenernos en esta lectura, en aprender a
trazar objetivos y asignar a cada uno de ellos un indicador que permita medir su nivel de
alcance, para poder calcular la inversién y los recursos necesarios, como también obtener un
ROI (Return on Investment, retorno sobre la inversidon) concreto de cada una de las acciones que
se desarrollen en digital.

El objetivo no es frenar la innovacién ni el ensayo con nuevas redes o canales, sino dar un marco
de accién que permita establecer una prueba basada en datos, que genere insights concretos
para tomar decisiones y optimizar los recursos con los cuales se cuenta.

Definiendo objetivos

El objetivo marca el rumbo, alinea a los equipos, sobre todo aquellos que son interdisciplinarios
e interdependientes. Permite establecer prioridades en la distribucién de tareas y motiva por
el hecho de saber que la entrega de la ejecucidon agrega un valor concreto que acerca a todo
el equipo a la meta.

Por estas razones, el objetivo no es solo un indicador numérico asociado a la rentabilidad del
negocio y que se muestra en un tablero: es el motor de la accién de las personas y equipos,
por eso reviste tanta importancia su correcta definiciéon y comunicacion.

Existen multiples maneras de enunciar un objetivo. Entre las mds conocidas y utilizadas en digital
se encuentra la metodologia SMART, muy popular y renombrada, pero muy poco aplicada en
la realidad. Es comUn conversar con una persona y encontrar que estd familiarizada con el
término; en ciertos casos hasta se lo considera como algo antiguo, pero, asi y todo, no es
aplicado. SMART contiene los componentes necesarios para enunciar un objetivo claro que




alinee a las personas y brinde claridad, por eso lo mencionaremos nuevamente como
metodologia y prdctica.

Figura 1: Objetivos SMART

Alcanzable

Fuente: Guidara, 2018, https://bit.ly /36rSpBy

Tal como lo indica la imagen, para cumplir con la condicion SMART, un objetivo debe llenar
ciertos requisitos en su enunciado.

e Especifico: Debe contemplar solo una dimensidn, no una multiplicidad de variables.

e Medible: Debe contar con un indicador preciso que pueda ser medido de alguna
manera; idealmente, un baseline o linea de base para comparar.

e Alcanzable: Debe estar basado en la historia de la organizacién respecto de la misma
acciéon o de acciones similares. En caso de no contar con historia, se debe utilizar un
benchmark de la industria.

e Realista: Alineado con el concepto anterior, debe contemplar el contexto y los recursos
disponibles.

e En tiempo: Debe estar anclado a una variable temporal limitada.

El siguiente es un ejemplo de cémo son enunciados los objetivos generalmente:

1. Aumentar las ventas.
2. Incrementar la cantidad de contactos.
3. Vender mds que el afio pasado.

Transformados a modelo SMART, los dos primeros objetivos serian enunciados de este modo:




1. Aumentar un 10% las ventas de teléfonos celulares Samsung Note durante los meses de
noviembre y diciembre de 2019, lo cual representa un crecimiento promedio del 3% interanual
respecto del afo pasado.

2. Incrementar un 24% la cantidad de contactos generados a través del formulario de la

landing page del producto Samsung Note a través de las campaias de Facebook Ads durante
el mes de diciembre de 2019.

Enunciar objetivos de manera SMART no implica ser inflexibles o limitar la creatividad; por el
contrario, permite capitalizarla alineando las ideas y la ejecucién en acciones que realmente
impacten en la métrica mds importante definida por la organizacién o en la métrica clave de
ese canal o accién puntual.

Los negocios digitales han traido muchos beneficios para las empresas y los emprendedores,
pero también mucha dispersién y falta de foco. Aquellos que logran tener éxito en esta clase
de entornos son quienes consiguen definir objetivos claros y concretos, como también asignar
una métrica de éxito como norte.

Tal como hemos visto en los ejemplos anteriores de declaraciones de objetivos SMART, siempre
existe un pardmetro —por ejemplo, cantidad de ventas o cantidad de contactos— que ayuda
a definir un indicador clave del éxito del objetivo; por ende, cada una de las acciones deberd
apuntar a mejorar percentiles de este indicador.

Las preguntas correctas que nos debemos hacer antes de ejecutar cualquier accién son: Esto
impacta en el crecimiento de las ventas? $Cudnto puedo estimar que mejorard la cantidad de ventas
con lo que estoy por haceré¢ El esfuerzo que me demanda, 3tiene correlacién con el impacto? Lo
que estoy por hacer hoy, simpacta en el indicador que tenemosé Si la respuesta a todas las
preguntas es si, iexcelente!, estd usted en el buen camino. La mala noticia es que, seguramente,
la respuesta sea no. Es muy atractivo hacer diferentes cosas todos los dias, incluso es fdacil en
ciertos casos, pero no todo impacta en los indicadores.

Una buena préctica para definir indicadores poderosos es alinear el objetivo SMART al funnel
o embudo de conversidn, es decir, al proceso que ha disefiado y que sus potenciales clientes
atravesardn para vivir una buena experiencia y cumplir con el objetivo.

Si usted cuenta con una empresa tradicional, pero que lleva adelante parte de su estrategia
de captacién online, por ejemplo, venta de seguros para teléfonos de alta gama, un modelo
de proceso comercial o funnel puede ser:

1. Visitas: Los usuarios visitan una landing page o pdgina de aterrizaje donde cuentan con
informacién de los seguros que usted ofrece.

2. Leads: Los usuarios completan un formulario para ser contactados; en este momento,
usted capta alguno de sus datos de contacto que resulte funcional a su proceso comercial
disponible, no necesariamente el mejor ni el peor.

3. Llamadas: Usted cuenta con ejecutivos que se contactan por teléfono para ofrecer el
producto o servicio a quienes completaron el formulario.

4. Ventas: Los agentes de contacto telefénico cierran ventas.

Este es un proceso simple que consta de una serie de indicadores claves que debe monitorear
por la salud de su negocio, siguiendo la nomenclatura de los pasos anteriores.

1. Visitas
a. Cantidad de visitas.
b. Costo por visita.




2. Leads
a. Cantidad de leads.
b. Costo por lead o CPL.
c. Tasa de visitas a leads.

3. Llamadas
a. Tasa de contacto.

4. Ventas
a. Cantidad de ventas cerradas.
b. Tasa de leads a visitas o tasa de conversidn.
c. Costo por venta o CPA (cost per acquisition, costo de adquisicion).

Si bien el objetivo persigue la métrica de ventas, para poder llegar a ella existirdn una serie
de indicadores secundarios definidos a lo largo de su proceso comercial que debe monitorear
para ajustar lo necesario y alcanzar la meta. Por ejemplo, si su tasa de conversién es baja,
pero la cantidad de leads es alta, sin duda tiene mucho para mejorar en la calidad de los leads
que genera, quizds soportando un aumento en el CPL; o bien, en el caso de que sus leads sean
buenos, mejorar la tasa de contacto, para que, de este modo, tramo a tramo de su embudo, el
drop off sea el menor posible.

Para poder llevar adelante el monitoreo, no son necesarias grandes herramientas de analitica
ni que estén automatizadas; basta con un objetivo claro, métricas, un lugar de donde extraer
la informacién y una hoja de Excel, o simplemente una calculadora y papel. Luego, sin duda,
deberia escalar, automatizar y volcar a una herramienta mds robusta que soporte la cantidad
de datos analizados.

Bdsicamente, la salud de su negocio depende de definir objetivos e indicadores claros.

1.1.2 KPI

Tal como mencionamos en la lectura anterior, los KPl (Key Performance Indicators, indicadores
claves de rendimiento) son una medida directamente relacionada con un objetivo y se utilizan
para alinear acciones en torno a él.

La definicién de los KPI es simple y pragmatica, y debe ser clara para ayudarlo a usted a
responder una sencilla pregunta antes de ejecutar una accién: Lo que estoy por hacer hoy,
smueve el KPI del objetivo¢ Sino encuentra una respuesta directa, un si o un no, es recomendable
revisar la tarea que estd por realizar; en caso de que la respuesta sea no, la recomendacién
es no ejecutar esa tareaq, y, finalmente, si la respuesta es si, va usted por el buen camino, solo
le resta definir en cudnto (en qué porcentaje o cantidad) va a mover ese KPI.

Una correcta definicion de los KPI asociados al objetivo le permite planificar y priorizar. El
tiempo, el dinero y las personas suelen ser escasos dentro de las empresas, sin importar su
tamafio; por eso, ademds de la definicién de los indicadores y objetivos, su comunicacién es
clave y debe llevarse a cabo en todas las direcciones, principalmente la de aquellos KPI que
resultan fundamentales para la empresa a alto nivel.

Otro approach para la definicién de KPI es determinar lo que no va a medir, es decir, aquella
métrica que no cambia radicalmente o que no lo acerca al objetivo planteado. Para ello, puede
hacer un listado de las métricas. Sin duda, si su negocio es digital, el listado serd mayor y, por
tanto, muy dificil de crear, ya que solemos pensar que todas las métricas que nos entregan las
plataformas son importantes para el objetivo.

Por lo general, estas métricas llevan el nombre de vanity metrics o métricas vanidosas, es decir,
indicadores que solo alimentan el ego del equipo y no aportan valor al objetivo principal. En




la era de las redes sociales, una de las primeras métricas que termind convirtiéndose en una
vanity metric es el me gusta de Facebook. En un principio, contar con muchos seguidores hablaba
de la importancia o el nivel de seriedad, ventas y calidad del producto; era muy simple adquirir
gran cantidad de me gusta y el alcance de las publicaciones orgdnicas era superior al 80%.
Con el paso del tiempo, Facebook cambié sus reglas de manera progresiva, bajando el alcance
orgdnico y haciendo mds dificil conseguir me gusta de manera gratuita; por ende, pasé de ser
una métrica vanidosa a una terciaria que no determina el fracaso ni el éxito de un negocio.

¢Cudantos KPI son necesarios?

Esta es una de las preguntas poderosas que usted debe hacerse en el momento de definir KPI;
al mismo tiempo, es una de las mds tramposas, ya que las personas solemos creer que pocos
KPI indicardn que el andlisis estd incompleto o mal hecho, y que grandes listas de ellos significan
lo contrario. La siguiente frase ejemplifica correctamente cudntos KPI definir:

Por la salud de su negocio, defina no més de un indicador; por su salud, defina no mas de
tres; y por la salud de su equipo, no mas de cinco.

Tal como indica la frase, el negocio habitualmente persigue solo un indicador macro, el cual
cada equipo tracciona a través de diferentes acciones que son marcadas por tres a cinco otros
indicadores; por ejemplo, los equipos de paid media seguirdn la inversion, CPC, CPL y CPA. Un
buen desempeiio de esos indicadores contribuye al indicador macro de la organizacién, y asi
sucesivamente con el resto de los equipos o de las tareas realizadas.

Otra herramienta que lo puede ayudar a definir los indicadores es su embudo de conversién,
es decir, las etapas del proceso comercial que ha definido y por las cuales los usuarios van a
atravesar para cumplir con el objetivo final. En ese funnel de conversién encontrard los
indicadores que necesita monitorear diariamente.

Por ejemplo:

Figura 2: Embudo de conversién

Visitas al sitio

Usuarios que ingresan a la landing
page o pagina de aterrizaje.

Suscriben a prueba
gratuita.

Usuarios que completan el e
formulario y se apuntan a la prueba
gratuita.

Compran Plan.

Pagan por uno de los planes de
suscripcion disponibles.

Fuente: Elaboracion propia.




En este ejemplo de un embudo de conversién de un proceso comercial conocido como freemium,
o con una parte gratuita, se identifican claramente tres grandes indicadores:

1. cantidad de visitas al sitio;
2. cantidad de usuarios suscriptos a la prueba gratuita;
3. clientes que compran un plan.

Sin duda, estos son los tres principales indicadores, sumados a las respectivas tasas de
conversion, entre ellas:

1. conversién de visitas al sitio a usuarios en prueba gratuitg;
2. conversiéon de usuarios en prueba gratuita a clientes.

Claro que este conjunto de indicadores debe contar con los indicadores financieros
correspondientes, tales como:

® Churn rate: Relacién entre los usuarios que cancelan su suscripcién a planes pagos del
servicio y los que compran nuevos planes, o simplemente, la relacién entre altas y bajas del
servicio.

® Gross margin: Resultado que deviene de los ingresos menos los egresos.

® LTV o life time value: Cantidad de dinero que un usuario genera durante todo su tiempo
de permanencia activo con el producto.

Finalmente, la correcta asignaciéon de los objetivos y KPl para cada equipo o persona es un
factor fundamental para el desarrollo tanto grupal como individual, ya que asignar objetivos
e indicadores a un equipo que no cuenta con las capacidades, las herramientas y el foco para
ejecutar acciones que muevan ese KPl suele ser un importante factor de desmotivacion e
inaccion.

Por lo tanto, la definicién de KPI es una decisién importante para el seguimiento de la operacion
del negocio y de cada uno de los equipos, y ademds es un factor concreto de motivaciéon. Por
esta razon, se debe evitar reportar, mirar y tomar decisiones con base en vanity metrics.

1.1.3 Conversiones primaria y secundarias

En el mundo del marketing y los negocios digitales, el término conversién o conversiones es muy
popular y utilizado. Bdsicamente, una conversién se define por la accién que el usuario debe
realizar como objetivo de una accién de marketing, o bien el objetivo de un activo digital, tal
como una landing page o pdgina de aterrizaje.

Por ejemplo, y siguiendo el funnel de conversién de la Figura 2 de esta lectura, podemos
considerar como conversidon los formularios de suscripcién a la prueba gratuita que los usuarios
completan. Esta conversién, sin duda, es el objetivo de una campafia en particular ejecutada
desde algin canal de marketing digital, que se materializa mediante una pdgina de aterrizaje
que solo persigue dicho objetivo, y por ende se encuentra optimizada en todo su contenido y
estructura para cumplir con él.

Podemos clasificar las conversiones en primarias y secundarias; la categoria depende del
objetivo y de los resultados que genere cada una de las acciones. Es decir, siguiendo el ejemplo




de esta lectura, la conversién primaria de una landing page que contiene informacién sobre el
producto y un formulario para activar la prueba gratuita serd dicho formulario. En el caso de
contar con enlaces a pie de pdgina que deriven trafico a otra landing page, se tratard de
conversiones secundarias.

Si abordamos la categoria de conversiones desde la éptica de las campaiias de marketing
digital, cada una de estas tiene una conversién primaria asignada al objetivo concreto de la
campaiia, por ejemplo, suscribir usuarios a la prueba gratuita. Por ende, el éxito de dicha
campaiia serd medido en funcién de esta conversién, y no de otras. Asimismo, las campafias
pueden generar conversiones secundarias o asistidas, es decir, aquellas que no forman parte
de su objetivo concreto. Esto sucede, por lo general, en empresas que cuentan con mds de una
unidad de negocio online y con un drbol de navegacién que conecta distintas landing pages de
productos, o como resultado de viajes de usuarios distintos, en las cuales uno puede llegar al
sitio como resultado de hacer clic en un anuncio y completar otra conversién no relacionada con
el objetivo de la campafia. Por eso se denominan conversiones secundarias o asistidas, ya que
asisten al éxito de otro producto o servicio de la misma propiedad digital.

En el momento de medir el costo de cada una de esas conversiones, es recomendable
concentrarse en las primarias generadas y en la inversién realizada en cada una de las acciones
que las apalanquen.

1.1.4 Tasa de conversién

Tal como hemos visto en pdrrafos anteriores, las tasas de conversidén corresponden a una métrica
muy importante para medir el desempeiio de las acciones que estamos realizando para
convertir, no solo a nivel de campafas de marketing digital a través de plataformas, sino
también de las propiedades digitales creadas y los viajes de usuario (es decir, las distintas
pantallas, por ejemplo, un check out de un e-commerce que debe atravesar el usuario para
cumplir con su objetivo).

La importancia de las tasas de conversién radica en que miden la relaciéon existente entre un
indicador y otro, es decir, qué porcentaje de usuarios que visitaron el sitio completaron el
formulario de descarga o la suscripciéon, qué porcentaje de usuarios que estaban probando la
version gratuita finalmente compraron la licencia, etcétera. Conocer esta relacién porcentual a
lo largo de las acciones de marketing, las propiedades digitales y los viajes de usuario genera
oportunidades de mejora y optimizacién de la conversién a través de la experimentacion.

El embudo de conversién le permite a usted reconocer rdpidamente cudles son las tasas de
conversién importantes para realizar seguimiento, como también dénde estdn las oportunidades
de mejora.

Figura 3: Tasas de conversion del embudo
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Otra de las tasas de conversidon que se podrian haber observado en este embudo es la que
corresponde a usuarios que visitan el sitio/ usuarios que compran plan. Sucede que este es un
tramo largo de conversién, por lo que puede medirlo, pero no generard oportunidades tan
claras y concretas de mejora como los tramos cortos sefialados en la Figura 3.

Entonces, mediante este ejemplo, podemos reconocer tramos cortos y tramos largos de
conversion. La recomendacién es llevar un seguimiento de los tramos cortos importantes del
embudo y del viaje de usuario, con el fin de realizar ajustes de manera rdpida y efectiva.
Ademds, tal como hemos mencionado, debemos contar con un conjunto de métricas acotado
pero efectivo; sumar tramos que no generan un valor inmediato puede engrosar el conjunto de
indicadores.

Unidad 2: Instrumentos

1.2.1 Funnel de conversién

Tal como hemos mencionado en puntos anteriores, el funnel o embudo de conversién es un
instrumento clave para el negocio, ya sea ciento por ciento de indole digital o una mezcla entre
fisico y digital.

Para definirlo de manera concreta, se deben establecer los pasos que tendrd que cumplir un
usuario para alcanzar el objetivo de una propiedad digital, tal como realizar una descarga,
completar un formulario, comprar un producto o servicio, etcétera. Se denomina embudo de
conversidén por la forma que toma en el momento de representarlo grdficamente, y responde




al supuesto de que, por lo general, son muchos los usuarios que comienzan el proceso y luego
la cantidad va decreciendo a medida que avanzan en el paso a paso.

Habitualmente, en un embudo de una propiedad digital, la cantidad de usuarios que ingresan
es alta, y la de aquellos que finalmente concluyen la accién es menor, como indica la Figura 2.

El funnel es la principal herramienta para detectar oportunidades de mejora, pues determina
los puntos donde se deben enfocar los esfuerzos para lograr un alto nivel, e involucrar a las
personas o equipos que tienen capacidad de generar mejoras en cada una de las etapas (por
ejemplo, en la activacién de los usuarios).

La definicion de embudo no es Unica y estdtica, es una herramienta que debe revisarse de
manera permanente, sobre todo cuando se estdn desarrollando experimentos o pruebas A/B.

¢Cudntos embudos de conversién crear?

Esta es una pregunta frecuente y la respuesta es simple. Debe crear tantos embudos de
conversiéon como objetivos tenga, siempre en funcién de los pasos que considera que llevardn
al usuario a una buena experiencia y, finalmente, a la toma de decisién de cumplir con el
objetivo. Por lo general, el proceso de venta es uno solo para un producto o servicio, mds adin
cuando se lo aisla por canal; por ejemplo, el proceso de venta del producto digital es uno, por
tanto, cuenta con su embudo.

Cuando el proceso combina momentos online con otros offline, por lo general el embudo cuenta
con un par de pasos mds, y finalmente, cuando combina parte del proceso online con etapas
offline y con otras contact o call center, el embudo se amplia en profundidad, ya que las caidas
son mayores debido a la casvistica de cada canal. Por ejemplo, se pueden conseguir una gran
cantidad de leads, lo cual para una etapa del embudo puede representar una tasa muy buena,
pero luego, al observar la tasa de contratacién de dichos leads en contact center, resulta ser
muy baja debido a la calidad de los datos o nimeros de teléfono mal compuestos.

Asi, es simple detectar oportunidades de mejora, quizds en la validacién de datos del
formulario, lo cual seguramente optimiza la tasa de contacto, pero quizds impacta en la tasa
de generacién de leads. Contar con un embudo de conversiéon mapeado de manera integra,
paso a paso, que contemple todos los canales por los cuales el usuario atravesard, y sobre
todo, los KPI de cada canal, le permitird a usted mejorar paso a paso su proceso aumentando
las probabilidades de alcanzar su objetivo final de venta.

Herramientas

Para crear un embudo o funnel de conversidn, no es necesario acceder a grandes herramientas
tecnolégicas; puede utilizar, simplemente, una hoja de Excel para llevar adelante el seguimiento
de las distintas etapas. Si es importante contar con herramientas que arrojen informacién
precisa respecto de las etapas, por ejemplo, una cuenta de Google Analytics correctamente
instalada en su propiedad digital con los principales eventos por mapear en su funnel de
conversion.

Puede usar una hoja de papel, una lapicera y la calculadora de su teléfono para llevar el
seguimiento diario de sus tasas de conversidén del embudo, pero si los datos que contempla
estdn medidos de manera dudosa o deficiente, la informacién de su embudo serd generada de
modo simple, pero no fiable.

En la Tabla 1, le presentamos un ejemplo de herramienta para monitorear el embudo de
conversidn en sus principales pasos, con las tasas de conversién correspondientes. Puede utilizar
este mismo ejemplo si desea que el monitoreo sea diario, semanal, mensual o anual.




Tabla 1: Embudo de conversién. Monitoreo en hoja de Excel

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Sesiones 1200 1350 2657 3000 2987 5492
Leads 240 135 430 210 100 378
Ventas 40 15 49 89 23 56

Tasa de Conversioén Sesiones / Leads

20%

10%

16%

7%

3%

7%

Tasa de Conversion Leads / Ventas.

17%

1%

1%

42%

23%

15%

Fuente: Elaboracién propia.

Si bien no existen embudos de conversion predeterminados, un mismo negocio puede contar con
multiples maneras de elaborarlos, segin su estrategia de ventas, los canales que emplea y
sobre todo sus audiencias, las cuales se encuentran segmentadas en funcién de ciertos
comportamientos y se convierten en un excelente approach para disefiar embudos de conversién
especificos para cada paso del embudo principal.

En el siguiente ejemplo, nos detendremos en el paso de “Prueba gratuita a Compra” del
embudo general; alli construiremos un microembudo con un approach de audiencias, con el fin
de detectar los mejores pasos para que el usuario finalmente compre la suscripcién o servicio.

® Audiencia de remarketing de usuarios que se encuentran utilizando la versién gratuita
del sitio.
o Estos usuarios ya fueron impactados en primera instancia por una etapa de
reconocimiento que tiene como objetivo que visiten la landing page que describe el
producto y solo invita registrarse a la prueba gratuita.

O Posteriormente, estos usuarios ingresan a otro embudo de conversion mds
detallado que tiene como objetivo que compren una suscripcion. El destino de las
acciones realizadas puede ser una pdgina de pricing o precios que presenta el costo
de los planes, lo que incluyen, los features a los que se accede, los testimonios de usuarios
que los utilizan, una social proof, una brand proof, etcétera. Usted también puede
ofrecer una pdgina para contactase con un asesor comercial por WhatsApp o para
coordinar una llamada telefénica mediante un calendario.

Lo importante de reconocer es que, ademds de contar con embudo macro que defina los pasos
principales a alto nivel, puede construir embudos detallados dentro de cada paso que habiliten
acciones para aumentar la tasa de conversién de uno al otro. Hacerlo de este modo le permite
realizar pruebas y experimentos que pueden ser medidos.

1.2.2 Customer journey

El customer journey o viaje de usuario es el mapeo completo de todos los puntos de encuentro
del usuario con el producto o servicio. Brinda una visién holistica de su experiencia identificando
de manera visual los puntos criticos y no criticos del uso del producto o servicio.

Por supuesto, el mapeo del customer journey debe estar directamente asociado a los objetivos
del negocio, de lo contrario solo serd un soporte que no aporta valor.

Ademds, puede tener objetivos individuales en si mismo, por ejemplo, conocer el proceso de
compra de cierto grupo de usuarios, y a nivel interno de la empresa, detectar falta de ownership
o propiedad de etapas del viaje del usuario.

Figura 4: Deconstruccion de un customer journey
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Fuente: Kaplan, 2016, https://bit.ly /3505la2

El mapeo del customer journey contempla desde la primera interaccién con un anuncio, por
ejemplo, hasta el dltimo clic realizado para proceder a la baja del servicio, como también las
potenciales acciones de recupero que realiza el negocio a nivel de e-mail marketing o mediante
una llamada de recupero, etcétera; y finaliza cuando el usuario declara no querer tener mads
contacto con el producto o servicio. Hasta ese momento, absolutamente todas las interacciones
deben ser mapeadas y, por sobre todas las cosas, medidas.

De este modo, podemos identificar ciertas etapas que agrupan las interacciones, para
conformar distintos equipos que tengan la capacidad de mejorar la experiencia del cliente a
través de su viaje en cada una de las fases. Dichas fases varian segin diferentes autores y tipos
de negocio, pero de manera general podemos identificar:

® una fase de marketing;
® una fase de venta;
® una fase de producto.

Cada una de ellas cuenta con diferentes necesidades, acciones y tipos de contenidos que el
usuario experimenta a través de su viaje. Una manera simple de representarlas en una matriz
que permita visualizar y trabajar en acciones es la de la siguiente figura:

Figura 5: Representacion grdafica de una matriz de trabajo segin fases
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La pregunta frecuente es por qué debe crear un mapa del viaje de usuario. Quizds usted piensa
que esto es solo para las empresas ciento por ciento de tecnologia o para compaiias de mayor
tamano, pero la realidad es que no. Sin importar la envergadura de su empresa o la naturaleza
de su negocio, usted puede —y deberia— crearlo por las siguientes razones:

e Cambia la cultura de la empresa: La toma de decisiones comienza a realizarse no
desde la comodidad de la estructura actual de la empresa, sino desde la perspectiva de la
experiencia del cliente. Esto genera un importante quiebre dentro de la organizacién que es
doloroso en un principio, pero que luego trae grandes réditos. Empresas que han nacido con
una perspectiva de procesos orientada a la experiencia del cliente hoy en dia son
mundialmente conocidas, tal es el caso de Amazon.com. Su actual CEO y fundador menciona en
sus entrevistas que cada paso que la empresa ha dado, cada decisién que ha tomado, ha sido
desde la perspectiva de mejorar la experiencia de compra del cliente. Aquella accién que no
tenga impacto en ese indicador no se lleva a cabo.

e Elimina los silos: Permite tener una visién completa y mds amplia del producto o
servicio, eliminando la perspectiva individual de cada drea respecto de la experiencia del
cliente. La visién es parte central de la organizacién; compartirla es clave para alinear todas
las acciones que se prioriza realizar.

® Ownership: El ownership o empoderamiento no es igual que trabajar en silos. Tener un
mapa del viaje o experiencia de usuario permite identificar sus puntos de contacto, lo cual
descubre dreas a las que un equipo o persona responsable al ciento por ciento podria no
acceder y, por ende, permite asignar responsabilidades como también identificar referentes.

® Personalizacién: Poder identificar los distintos viajes de usuario y sus “puntos de dolor”
permite segmentar de manera eficiente las audiencias y generar acciones especificas y




personalizadas para cada uno de estos segmentos, lo cual aumenta la performance de las
campaiias de marketing digital y las métricas del producto digital.

Elementos principales del mapa del viaje de usuario o customer journey map

® Punto de vista: Quién es el actor de este viaje? Bdsicamente, se trata de identificar el
usuario. Por ejemplo, es un cliente frecuente o un cliente recuperado?; en el caso de una tienda
online de deportes, se trata de un deportista profesional o un amateur a quien le gusta la vida
sana? Cada uno de los vidjes, a pesar de pertenecer al mismo negocio, serd diferente segin el
punto de vista del tipo de usuario que lo transite.

e Escenarios: |dentificar si se trata de un viaje existente o el objetivo es mapear un nuevo
viaje de un producto que no existe. Bdsicamente, y siguiendo el ejemplo del “actor”, es la
escenografia en la cual se desempenard.

® Acciones, pensamiento y sentimientos: Los usuarios son personas; por esta razén, el
mapa del viaje debe contar con la posibilidad de medir, reconocer y entender los datos
cualitativos, las emociones que los atraviesan en cada uno de los puntos de contacto con el
negocio.

® Puntos de contacto y canales: Son partes fundamentales del mapeo del viaje de
usuario. Consisten en cada una de las interacciones de este con el producto o servicio, y los
canales son los medios por los cuales tuvo dichas interacciones. Por ejemplo, descargéd un archivo
utilizando su smartphone. Mapear las acciones y sus canales le permitird a usted construir
productos mds eficientes, optimizados para los dispositivos que realmente emplean los usuarios
en los momentos claves de su producto.

En el instante de plantear el disefio desde el inicio o bien actualizar un mapa del viaje del
usuario, existen ciertos pardmetros que debe seguir con el fin de atravesar el proceso de
manera eficiente para convertirlo en una herramienta importante de toma de decisiones, y que
no solo sea un “dibujo” que alguna vez la organizacién confeccioné.

Dentro de estos pardmetros, podemos mencionar:

® Establecer o reconocer el objetivo concreto de la construccidn de este mapa es el
puntapié inicial del proceso. Kaplan (2016) menciona un cuestionario de preguntas claves que
puede aplicarse como ayuda para esta importante definicidn; estas son:

o ¢En qué objetivo del negocio se basard este mapa? 2Se trata de la descarga de
un archivo o de la compra de una suscripcion?

o 3Quién serd el usuario final de este mapa? ¢§Qué puntos son interesantes para este
tipo de usuarios?

o &De quién es este mapa? ¢Qué tipo de usuario o segmento refleja?

o &Coémo serd compartido? Este punto parece simple y, por lo general, es uno en los
que menos se pone el foco, lo cual constituye un grave error. De nada sirve crear
un potente instrumento como el mapa del viaje de usuario, y que nadie sepa de su
existencia, dénde encontrarlo, el potencial que tiene, como leerlo. El soporte y la
forma en la que se compartird es tan importante como la informacién que contiene.
Poder identificar correctamente a los stakeholders e involucrarse en la adopcién es
parte fundamental de este proceso.

® Confeccionarlo basdndose en la verdad. La verdad y la transparencia son claves en
este proceso; solo la informacién verdadera conduce a cambios importantes. Afrontar la verdad
cuando no arroja los resultados esperados es el primer paso para encontrar soluciones que
permitan revertir la situaciéon. Ademds, tarde o temprano, el comportamiento del usuario se




expresard, los resultados del negocio lo demostrardn y serd imposible ocultarlos; por eso,
siempre comience con la verdad por mds que sea muy dura. Recuerde que no es necesario
empezar de cero; témese el tiempo para relevar toda la informacidon existente de
investigaciones realizadas con anterioridad dentro de la empresa. Quizds no se encuentren en
el formato o soporte que espera en funciéon de las metodologias que sigue, pero no olvide que
continta siendo informacién relevante que puede aprovechar como punto de partida.

® Hacerlo colaborativo, porque el viaje de usuario atraviesa toda la organizacién, los
equipos, las funcionalidades. Esta es una de las partes mds ricas de este proceso y ayuda a
alinear la organizacién con una nueva visién, eliminando el trabajo en silos en pro de la
experiencia completa del usuario y su satisfacciéon.

® No enfocarse en el aspecto visual. Al confeccionar un mapa del usuario, es dificil resistir
la tentacién de pensar primero en el soporte visual antes que en los datos. Recuerde siempre
priorizar estos Ultimos.

® |Interactuar con todos. Cree un documento compartido con todos los stakeholders, no
piense que solo con enviar un correo electrénico con una imagen adjunta va a lograr involucrar
a los equipos. Se trata de un trabajo permanente, con actualizaciones, comunicacion y
participacién. Por eso es importante generar las habilidades o skills técnicas, como también las
habilidades “blandas” de comunicacién y liderazgo.

Finalmente, a modo de ejemplo, le presentamos el mapa de uno de los viajes de usuario de

Spotify.

Figura 6: Mapa del viaje de usuario de Spotify. Caso de estudio
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Fuente: Bowen, 2019, http://bit.ly/2QubT2M

1.2.3 Tableros de control

Los tableros de control son herramientas fundamentales para la gestiéon y toma de decisiones
diarias. Contar con buenos tableros de control asegura una operacién constante, con
experimentos, actualizaciones, cambios y toda aquella accién que conduzca a impulsar y
acercar la concrecién de los objetivos.

Tal como hemos mencionado en pdrrafos anteriores, los tableros de control pueden construirse
de manera simple, no son necesarias grandes y complejas herramientas, pero si son
imprescindibles fuentes de informacién y datos bien medidos y fehacientes.

Al igual que para el caso de los mapas del viaje de usuario, en el momento de crear tableros
de control no pase directo a la parte visual de cdmo va a representarlo; primero debe crear
el plan de medicién que contempla (Russo, 2018):

® los objetivos de negocio estratégicos;
® el desempeiio y los compromisos de las distintas estrategias (KPI);
® |as métricas de medicion.

Luego de estas definiciones, debe considerar que un plan de medicién consta de cinco pasos
(Russo, 2018):

1. obijetivos;

2. estrategia y tdcticas;
3. KPJ;

4. segmentos;

5. target.

Una vez definido con claridad el plan de medicién, la prioridad nimero dos es concentrarse en
las herramientas, aspectos técnicos, embudo o funnel de conversién y mapa del viaje de usuario.

Finalmente, debe definirse el aspecto visual, que dependerd de quienes consuman dicha
informacién, aquellos que necesiten mds nivel de detalle y quienes requieran solo los nimeros
a alto nivel con soporte visual para entender, con solo con vistazo y en minutos, la informacién.

El paso siguiente es la comunicacién de este tablero de control a todos los equipos y stakeholders
del proyecto, entendiéndolo como un documento vivo importante para la toma de decisiones
diarias de toda la empresa.

1.2.4 Construccidn de lineas de base

Las lineas de base o baselines son aquellas que corresponden a datos histéricos de cada uno
de los KPI y objetivos del negocio. Por ejemplo, si estd a punto de desarrollar un experimento
de una nueva landing page para aumentar la tasa de conversién, su linea de base estard
compuesta por la tasa de conversion promedio histérica, o bien, del mismo periodo del mes
anterior, en el caso de que no sea una prueba A/B. Para este caso, la linea de base serd la
tasa de conversion de la versién original versus la variacion del experimento.

Por ejemplo, si estd a punto de construir una nueva pdgina de aterrizaje para su campana de
Facebook de descarga de e-books, puede buscar los datos de conversién de los periodos




pasados en su cuenta de Google Analytics. En el caso de no contar con datos histéricos
especificos de la accién, puede recurrir a informacién de acciones similares realizadas con
anterioridad, pero es importante destacar que, en este caso, debe encontrar aquellas que
impactaron sobre el mismo segmento de usuarios que usted pretende alcanzar.

El concepto de baseline se utiliza por lo general en el redisefio de estrategias de marketing
digital integrales y también de productos digitales. Dentro de toda la lista de detalles que
debe chequear, también debe incorporar la busqueda de los datos que componen la linea de
base de los indicadores que pretende impactar con su trabajo.

¢Qué hacer cuando es un negocio nuevo y no tiene linea de base?
Debe buscar la informacién que exista disponible en el mercado, por ejemplo:

® benchmarks de la industria;

® datos de la competencia;

® casos de uso o reportes de implementaciones similares de industrias o negocios
semejantes.

Actualmente, Google ofrece informacién valiosa en solo un par de clics: estudios, blogs, reportes
que le acercan datos actuales y muy valiosos para la construccién de sus lineas de base, lo cual
le permite crear objetivos SMART vy tener insights concretos para el disefio de las estrategias
que lo acerquen a ellos.
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