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LECCIONES DE COMERCIO es una revista digital gratuita que nace con el propésito de ayudar con la
labor docente del profesorado de las especialidades de Organizacion y gestion comercial y de Proce-
sos comerciales, ambas con atribucion en la familia profesional de Comercio y Marketing.

Los diferentes niumeros publicados de la revista tienen un caracter monografico, por lo que en cada
uno se abordaran temas, consejos y actividades relacionadas con los médulos profesionales de estas
especialidades.

Es sabido que en muchas ocasiones el profesorado se incorpora a los centros educativos sin conocer
qué moédulos impartird y con muy poco tiempo de margen para la preparacién de las clases. En estas
circunstancias, Lecciones de Comercio - creada por profesores/as para profesores/as - pretende pro-
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El plan de marketing digital: concepto y pasos a
seguir para crear un proyecto en el aula.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

En este articulo se exponen los contenidos y los pasos que debe seguir el alumnado para la elaboracién de su pro-
pio plan de marketing digital en el aula. Este es un sector comercial en auge y en constante desarrollo y es por esto
que el alumnado se encuentra muy motivado para llevar a cabo su aprendizaje, buscando una salida profesional
real que le haga alcanzar o mejorar su presente y futuro laboral.

Los contenidos que veremos a continuacién se enmarcan dentro del médulo profesional 0931 Marketing digital,
que tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la elaboracién de un plan de marketing digital prepara para el cumplimien-
to de los criterios de evaluacion (CE) a), b), c), d), e), f), g), h) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados para este
mddulo profesional que tiene atribucién docente para el profesorado de la especialidad de Procesos comerciales.
Comenzamos.

Introduccion

El plan de marketing es el documento que recoge el proyecto estratégico de las empresas para la consecucién de
objetivos encaminados a obtener ventajas sobre los competidores en el mercado.
Consta de las siguientes etapas:

Situacion inicial

Para conocer la situacién inicial de una empresa debemos obtener informacién util sobre la que partira el plan de
marketing. Para ello acudiremos a fuentes de informacion primaria, secundaria y/o terciaria, que pueden ser, ade-
mas, internas o externas.

Si necesitamos informacién que no se encuentra en las fuentes ya existentes, deberemos realizar un trabajo de
investigacion comercial en el que aplicaremos diferentes técnicas para obtenerla; algunas de ellas son: observa-
cion, entrevistas, encuestas, focus group, paneles de expertos, técnicas proyectivas y formularios de contacto.

El andlisis de toda esa informacion se lleva a cabo a través de dos herramientas fundamentales: el andlisis PESTEL y
el andlisis DAFO, que se refieren al macroentorno y al microentorno respectivamente.

Es importante advertir que esta etapa del plan de marketing la hard la empresa en cuestidon. Cuando trabajemos en
una agencia de Marketing y Publicidad sera la empresa la que nos la remita en un documento conocido como
briefing, del que partiremos para elaborar el plan.

Objetivos —> PARA QUE

El plan de marketing deriva del planteamiento de una serie de objetivos, que pueden ser generales o especificos.
Siempre se redactan en infinitivo y en ellos se expone aquello que se quiere conseguir. Para que un objetivo esté
bien planteado debemos considerar las conocidas como metas SMART. Asi, deben ser especificos, medibles, alcan-
zables, realistas y temporalizados.

El objetivo general es lo que, en ultimo término, motiva la elaboraciéon del plan y los objetivos especificos son aque-
llos que debemos cumplir para la consecucion del general.

¢Qué objetivos puede marcarse una empresa en la elaboracién de un plan de marketing? Estos son algunos ejem-
plos:



e Vender mas

e Internacionalizar la empresa

e Mejorar plazos de entrega de sus productos
e Vender online

e Ser mas sostenible

e Mejorar su posicionamiento

e  Cubrir un nicho de mercado

e Mejorar suimagen

e Captar mas segmentos de poblacién
e Visibilizarse en RRSS

e Modernizar su imagen

e Mejorar sus ventajas competitivas

e Fidelizacién de clientes.

e Etc.

Segmentacién del target —> A QUIEN

Segmentar el target o publico objetivo nos ayuda a ser eficientes, es decir, a optimizar tiempo y recursos centran-
donos en nuestros clientes potenciales y reales.

Imagina que toda la poblacidn mundial es una recta vy, por lo tanto, es infinita. La segmentacion de publico acota
esa recta en un segmento finito, que es el que nos interesa y en el que volcaremos todos nuestros esfuerzos.

Para describir nuestro target necesitaremos crear perfiles de publico en base a cuatro factores fundamentales:

e Socio-econdémicos: clase social, role, grupo de referencia, familia, estatus, nivel econémico.

e Culturales: nivel cultural, estudios, subcultura.

e Personales: género, edad, fase del ciclo de vida, residencia, ocupacion, estilo de vida.

e Psicolégicos: aficiones, estilo de vida, intereses, personalidad, motivacidon, aprendizaje, percepcién, conviccio-
nes, actitudes.

Si te fijas, los componentes psicolégicos son muchos porque conocer bien este factor de nuestro target serd deter-
minante para calar en su mente y modificar sus habitos de consumo a nuestro favor a través del marketing. Re-
cuerda el método AIDA, que es el acronimo que describe a la perfeccién el proceso psicolégico que debemos cau-
sar en la mente de los consumidores: llamar la atencidn, suscitar interés, provocar deseo y conseguir que el cliente
pase a la accién adquiriendo nuestro producto.

Para ilustrar el perfil de nuestro target, ademas de listar los diferentes aspectos de los factores, elaboraremos una
herramienta muy utilizada y util que describe al detalle aquel cliente ideal, que es el que cumpliria a la percepcién
con todo aquello que nos permitiria alcanzar los objetivos marcados de la manera mas eficiente. Nos referimos al
buyer persona.

El buyer persona sera la brdjula que nos orientara en el disefio de las estrategias y de las acciones en el plan de
marketing y, cuanto mads detallado, mas facil serd ponernos en la piel de nuestro publico objetivo. Por lo tanto, ca-
da decisidon se tomara sin perder el norte de a quién nos dirigimos.

Asimismo, es importante determinar qué necesidades cubre nuestro producto o servicio en nuestro target. Y, para
definirlas, acudiremos a la piramide de Maslow, que estratifica y jerarquiza las necesidades humanas en cinco blo-
ques a modo de pirdmide: fisioldgicas, de seguridad, sociales, afectivas y de autorrealizacidon. Maslow nos dice que
hasta que alguien no consigue satisfacer las necesidades mas basicas no cubrird las siguientes; y es por ello que el
estudio de las necesidades es fundamental en Marketing.

Seguro que muchas veces has escuchado la siguiente afirmacidn: “El Marketing crea necesidades”. iPues no es cier-
ta! Las necesidades son inherentes a la condicion humana y el Marketing lo que crea es deseo (la D de AIDA). Pue-
de que en algin momento del dia hayas sentido la necesidad de beber algo porque tienes sed, es decir, tienes una
carencia de hidratacidn. El Marketing consigue que bebas una Coca-Cola en lugar de agua.



Estrategias —> QUE

Las estrategias de marketing se enmarcan en el Marketing-mix, también conocido como las 4 P’s del marketing, que
fueron establecidas por McCarthy en la década de los 70. Se refieren a cuatro conceptos fundamentales: producto,
precio, promocién y comunicacidn, punto de venta o distribucidn.

Atendiendo a cada uno de estos cuatro enfoques, elegiremos aquellos que debemos abordar para conseguir los
objetivos marcados. Ten en cuenta los resultados de tu analisis DAFO para silenciar las debilidades, combatir las
amenazas, potenciar las fortalezas y aprovechar las oportunidades.

Una estrategia de producto puede reelaborar el disefio de un packaging, mejorar la formulacién de un producto
cosmético, lanzar productos innovadores detectando nichos de mercado, eliminar algun producto del surtido (p. ej.
un producto clasificado como “perro” en la Matriz BCG), modernizar el nombre de un producto, servicio o gama,
etc.

La estrategia de precio puede disminuir o aumentar el margen de beneficio de un producto o servicio dependiendo
de la demanda, del PVP de la competencia y de lo que nuestro target esté dispuesto a pagar. Ten en cuenta que la
percepcion de la relacidn calidad-precio es clave en el comportamiento de compra de los consumidores porque es
la ventaja competitiva mas potente que existe.

Las estrategias de promocién y comunicacién atienden al empleo de publicidad, relaciones publicas, patrocinios,
responsabilidad social corporativa, mecenazgos, comunicacién internay promociones. Su eleccidon dependerd tan-
to de las conclusiones obtenidas en la situacidn inicial, como de los objetivos marcados y de la segmentacién del
target. Sin embargo, la reina por excelencia es la publicidad que, en medios no convencionales como los digitales,
estd alcanzando cuotas estratosféricas. ¢Sabias que la inversidn publicitaria en medios digitales se estimé para el
afo 2022 en cerca de 3000 millones de euros y que en los ultimos 10 afios ha aumentado un 314% sélo en nuestro
pais? iBingo! Parece que estas en el ciclo perfecto y este sera tu nuevo maédulo favorito :D

Por ultimo, las estrategias de distribucién establecen las diferentes coberturas de acceso a los productos en el pun-
to de venta tanto fisico como online. Son tres: intensiva, selectiva y exclusiva. La distribucién intensiva busca im-
plantar los productos en el maximo de establecimientos posible; la selectiva dispone los productos en estableci-
mientos en base a determinados criterios estratégicos; y la exclusiva los distribuye sélo en los propios o en aque-
llos que disfrutan de prestigio y reconocimiento similares. Como podrds imaginar, elegir una estrategia de distribu-
cion intensiva no tiene por qué ser la mejor decisidon, ya que provoca una pérdida de control sobre el entorno tangi-
ble (p. ej. el lugar de exposicidn) e intangible (p. ej. la atencidn al cliente).

Ademas, las estrategias de distribucién pasan por la eleccién del nimero de intermediarios (mayoristas y minoris-
tas) que compondran el canal de distribucién de la cadena de suministro. Los canales pueden ser directos, cortos,
largos y muy largos y escoger uno u otro dependera de multiples factores: la naturaleza de los productos, su con-
servacion, su transformacion, las distancias en su transporte, la cobertura de distribucion, etc.

Tacticas o acciones —> COMO

Las tdcticas o acciones de marketing van de la
mano de las estrategias (de marketing de pro-
ducto, de precio, de comunicaciéon o promocién
y de distribucién) y pueden ser todas aquellas
que se te ocurran y que pretendan cumplir los
objetivos especificos y generales del plan de
marketing. Las tacticas o acciones describen c6-
mo se van a concretar y materializar las estrate-
gias descritas en el apartado anterior y por eso
es muy importante disefiarlas y plantearlas con
claridad y de manera detallada.

Aunque todas las tacticas son importantes, lo
son mucho mas las propias de las estrategias del
marketing de comunicacién. ¢Por qué? Porque cualquiera de ellas sera susceptible de ser comunicada a la audien-
cia y porque, por su naturaleza persuasiva, las tacticas o acciones del mix de comunicacidn tienen el poder de modi-
ficar el comportamiento de compra de los consumidores de manera inmediata. Las desarrollaremos a continuacién.
Para la formulacidn de las tacticas de comunicacion se disefia y se redacta el plan de medios, que especifica y con-
creta las acciones comunicativas que elaboraras, las formas empleadas, los soportes y los medios de insercion de
las mismas.




Esta es la clasificacion normalizada de los medios y formas mas habituales de insercion de mensajes comerciales:
Medios convencionales:

Radio:
Cuia
Flash o rafaga
Microespacio
Mencién
Patrocinio
Bartering

Television:
Spot
Patrocinio
Publirreportaje
Telepromocién
Bartering
Producto placement
Sobreimpresion
Publicidad interactiva
Publicidad en pantalla compartida
Morphing a modo de bumper
Televenta

Publicidad exterior:
Lona
Valla
Letrero luminoso
Monoposte
Marquesina
OPI
Columna
Otros / publicidad en cualquier sitio
De trénsito

Cine:
Spot
Tréiler
Filmet
Spot interactivo o ambient
Product placement

Prensa impresa: diarios y revistas
Anuncio
Comunicado o nota de prensa
Publirreportaje
Encarte
Clasificado



Medios no convencionales:

Street marketing o marketing de guerrilla
Ambient marketing
Flashmobs o Dance marketing
Mapping 3D
Spot interactivo / ambient
Grafiti
Roadshow
Publicity
Nota de prensa
Evento
Rueda de prensa
Responsabilidad social corporativa
Marketing directo
Muestras
Mailing
Emailing
Parabriseado
Buzoneo
Poming
Perching
Flyers
Marketing telefénico
PLV
Cartel
Folleto
Catdlogo
Displays / Pop displays
Expositor
Banderola
Roll-up
Stand promocional
Megafonia
Proyeccion audiovisual
PLV en cualquier sitio: cestas, bandejas, protectores de bandejas, neveras, mesas, sillas, sombrillas, posava-
sos, uniformes de vendedores/as con prendas, joyas o perfumes de la marca, degustaciones, etc.
Marketing sensorial
Visual merchandising y escaparatismo
Técnicas de Merchandising.
Internet:
Redes sociales
Blog
Microblog
Nanoblog
Foro
Bitdcora
Sitio Web corporativo
Buscadores
SEO
SEM
Banners integrados, expandibles, flotantes o pop-up en otras Webs
Marketing movil
Mobile gaming
Mobile ads
Google Maps
Codigo QR
App marketing



Las tacticas insertadas en los diferentes medios, soportes y formas de comunicacién pueden emitir mensajes pro-
mocionales, de fidelizacidn, retos, concursos, talleres, visibilidad blanca de la propia marca, alianzas de cobranding,
lanzamiento o relanzamientos de productos o servicios, newsletters periddicas, remarketing de productos abando-
nados de clientes, nacimiento de mascotas comerciales, etc. En definitiva, anuncios de cualquier indole bajo la pre-
misa win-to-win.

Con todo, la seleccidon de medios, soportes y formas, asi como el propio disefio de los contenidos y mensajes, de-
ben ser coherentes -por supuesto- con nuestro target. No olvidemos que estamos creando un sistema de comuni-
cacion en el que nosotros somos los emisores, nuestro publico objetivo es el receptor, el mensaje es nuestro anun-
cio, el medio es el medio propiamente dicho, su soporte y su forma, el cédigo debe ser aquel que permita la com-
prension del mensaje, y el contexto la amplitud espacio-temporal de nuestra campafa. En este punto, debemos
evitar ruido comunicativo, que es cualquier barrera que impida que nuestro mensaje llegue en las condiciones ade-
cuadas y, lo mas importante y lo que da sentido a todo el plan de marketing, debemos conseguir un feedback posi-
tivo y esperado, que sera verbal, actitudinal o comportamental hacia el producto, servicio o marca.

Recursos —> CON QUE / CON QUIENES

En este apartado del plan de marketing haremos una relacién detallada tanto de los recursos materiales como hu-
manos que necesitaremos.

Los recursos materiales se describen con sus caracteristicas fisicas, técnicas y utilidad para llevar a efecto el plan. Se
incluyen todos, tengan mds o menos importancia en la consecucién de los objetivos marcados.

Los recursos humanos son las personas, tanto de caracter interno como externo a la empresa o agencia que inter-
vendran de una u otra manera en la ejecucién del plan de marketing. Pero no sélo personas, sino que también de-
bemos incluir aquellas instituciones u otras organizaciones que intervendran en él.

Pese a que parezca una obviedad, recuerda formar equipo y contar con personas formadas, con experiencia, cualifi-
cadas y profesionales que, ademas, sean creativas, con capacidad de reaccién ante posibles cambios, versatiles y
con buena actitud. La clave del éxito esta aqui.

Calendario —> CUANDO

Por supuesto, el plan de marketing se enmarca en un calendario de actuaciones donde se
. ' especificaran las tareas a abordar por el equipo, tengan mayor o menor calado en la eje-

cucién del plan.
Realizar un calendario nos ayudara a organizar de manera dptima el trabajo diario de cada
persona a cargo, visualizar las tareas que pueden realizarse simultdneamente por los com-
ponentes del equipo, evitar tiempos muertos y obtener el maximo rendimiento. Con todo,
establece una fecha de inicio y una de fin en un intervalo suficiente y posible para realizar
y concluir cada uno de los apartados descritos.
Existen algunas herramientas muy Utiles para crear calendarios en este sentido:

e Diagrama de Gantt

e Trello

Ademas, en el momento de planearlo, recuerda la importancia del marketing estacional y ocasional y no desviarte

nunca del foco, que es nuestro target.

Presupuesto —> CUANTO

En este punto realizaremos un presupuesto pormenorizado de
cada uno de los costes que tendra la ejecucién de nuestro plan de
marketing. Para ello retomaremos la relacion de recursos materia-
les y humanos y tabularemos los costes desglosados atendiendo
también al calendario. De tal manera, resultard una cifra, que sera
el coste total de la campana.

Si este dato final excede el presupuesto del que disponemos, hare-
mos ajustes priorizando unos elementos sobre otros sin perder
efectividad en la consecucién de los objetivos del plan. Vélete de
tu creatividad, si esto sucede, para conseguir los mismos resulta-
dos por menos costes.




Evaluacién —> EXITO O FRACASO

La evaluacion del plan de marketing es, sin duda, uno de los apartados mds importantes, ya que comprobaremaos si
—efectivamente- nuestro proyecto es viable y se alcanzan los objetivos marcados.

En primer lugar, realizaremos un pre-test, que es una evaluacion inicial sobre una muestra corta representativa del
target en condiciones similares a las de ejecucidn del plan. Esto nos ayudard enormemente para determinar: la de-
manda, el ROI, la tasa de conversién y los indices de rentabilidad.

Los planes de Marketing digital cuentan, ademas, con un aliado para poder testear la eficacia de la campafia antes
de su puesta en marcha definitiva, que son las herramientas de analisis Web como Google Analytics.

Con los resultados obtenidos, haremos una valoracidn positiva o negativa que determinara posibles ajustes en
aquellos aspectos del plan que impidan una correcta eficiencia.

A continuacidn, llega el momento de la verdad, que es la ejecucion de las tacticas o acciones conforme al calendario
de actuacién previsto.

Pero no acaba todavia ahi nuestro proyecto.

Pasado un periodo establecido en el calendario de actuaciones, se realizard un nuevo testeo, que es el post-test. De
nuevo —y ahora ya definitivos- calcularemos los indices resueltos en el pre-test y concluiremos con la consecucion
o no de los objetivos generales del plan de marketing.

ACTIVIDADES

ACTIVIDAD 1:
Haz un listado de fuentes de informacién que crees que pueden ser Utiles, en general, para obtener informacion en
la elaboracién de la situacion inicial del plan de marketing.

ACTIVIDAD 2:
Haz un listado con todos los objetivos generales que crees que podrian llevar a una empresa a elaborar un plan de
marketing y describe, al menos, tres objetivos especificos para conseguir cada uno de ellos.

ACTIVIDAD 3:
Crees que te conoces bien, ¢verdad? Describete a ti como target concretando cada uno de los aspectos que confor-
man el perfil de segmentacién de publico y piensa en, al menos, tres productos que cubran tus necesidades.

ACTIVIDAD 4:
Retoma la actividad 2 e identifica, para cada uno de los objetivos generales que has escrito, qué estrategia del mar-
keting mix (producto, precio, promocién y comunicacidn, o distribucién) habria que aplicar para alcanzarlos.

ACTIVIDAD 5:

En la actividad 3 has descrito tu perfil de target y has afiadido tres productos que cubren tus necesidades. ¢Qué
medios y formas de comunicacidn utilizarias para emitir mensajes efectivos que te provoquen un feedback positivo
en los anunciantes? Justifica tu respuesta.

ACTIVIDAD 6:

Imagina que trabajas para una agencia de publicidad y te encargan realizar el listado de recursos materiales y hu-
manos para una accidn de dance marketing para una empresa de helados gourmet que, después, se insertard en las
redes sociales del anunciante con el fin de viralizar el video. Confecciona esa lista.

ACTIVIDAD 7:
Realiza un calendario de actuacion para la accién de la actividad 6 en el que relaciones personas, tareas y fechas.
¢Cudl seria la fecha de ejecucion del dance marketing? iPor qué?

ACTIVIDAD 8:
Retoma el listado de recursos materiales y humanos de la actividad 6 y busca en Internet precios reales competiti-
vos para llevar a cabo la accidn. Haz el desglose del coste de cada elemento y determina cual seria el coste final.

ACTIVIDAD 9:
Busca en Internet un caso real en el que el plan de marketing haya fracasado. ¢ A qué crees que se debié? ¢Qué hu-
bieras hecho tu para conseguir el éxito?
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Analisis de la situacion inicial como punto de
partida para la elaboracion del plan de marke-
ting digital: teoria y practica.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

En este articulo se expone el primer paso para que el alumnado pueda comenzar con la elaboracién de su propio
plan de marketing digital en el aula. EL analisis tanto del microentorno como del macroentorno para detectar ni-
chos de mercado y aprovechar las ventajas competitivas que este le ofrecera a su futura empresa, sera de vital im-
portancia para crear un plan de marketing digital exitoso. Es por ello que, en el desarrollo de este articulo, se ha
procurado una metodologia que favorezca la comprensién, participacién y profesionalidad.

Los contenidos que veremos a continuacion se enmarcan dentro del mddulo profesional 0931 Marketing digital,
gue tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y andlisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento de los criterios de evaluacidn (CE) a), b), c), d), e), f), g), h) del resultado de aprendizaje
(RA) 6 reglados para este modulo profesional que tiene atribucién docente para el profesorado de la especialidad
de Procesos comerciales.

Empezamos.

SITUACION INICIAL

El plan de Marketing arranca haciendo un diagnéstico de la situacion inicial desde la que parte la empresa y, para

ello, necesitaremos obtener informacidn de tres tipos de fuentes:

e Fuentes primarias: contienen informacién original, sin tratar y sin interpretaciones. P. ej. Una fotografia.

e Fuentes secundarias: son aquellas que, para su elaboracién, se ha recurrido a fuentes primarias. P. ej. Una noti-
cia de prensa.

e Fuentes terciarias: tienen un caracter puramente documental y recopilan informacion de fuentes primarias y
secundarias. P. ej. Una bibliografia.

Asimismo, las fuentes de informacion pueden ser:

e Internas: cuando las origina la propia empresa. P. e]j. La Web de la empresa.

e Externas: cuando tienen un origen externo a la empresa. P. ej. Un catdlogo de una empresa de la competencia.

ACTIVIDAD 1:

Imagina que trabajas en el departamento de Marketing de una empresa dedicada a la fabricacién y comercializa-
cion de gafas de sol. Te piden que busques informacién util para conocer la situacion inicial de la misma en la etapa
inicial de su plan de marketing.

Rellena la tabla incluyendo un ejemplo de cada tipo de fuente de informacion y explica para qué nos servira.
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FUENTES DE PRIMARIA SECUNDARIA TERCIARIA
INFORMACION

INTERNA

EXTERNA

Cuando la empresa necesita informacidn valiosa para conocer una situacion inicial y ésta no existe, tendrd que re-
cabarla. Para ello, utilizara técnicas de obtencidon de informacion cualitativas y/o cuantitativas propias de la investi-
gacion comercial.

Observacidn
Se observa el comportamiento de los consumidores y/o la atencién al cliente por parte de los vendedores.

Observacidn participante o mystery shopper.
Un experto en marketing se infiltra como comprador en establecimientos e interactda con otros clientes y con los
vendedores para recabar informacion.

Focus group
Se cita a un grupo de clientes o clientes potenciales para que, en conjunto, opinen sobre determinados temas ex-
puestos de interés para la empresa.

Encuestas
Presenciales, telefénicas o digitales, se realizan a nuestro target para que exprese, de manera abierta o cerrada, su
valoracion sobre aspectos planteados.

Entrevistas y entrevistas en profundidad
Se cita a personas de interés y se les realiza una entrevista, mas o menos compleja, basada en cuestiones clave.

Panel de expertos
Reunimos a un grupo de expertos en las disciplinas que nos interese y anotamos sus aportaciones para tenerlas en
cuenta.

Técnicas proyectivas
Se utilizan para, de manera indirecta, recibir conclusiones sinceras de clientes ante cuestiones veladas.

Formularios de contacto
Se utilizan para obtener informacidn personal de clientes y clientes potenciales con su autorizacién.

P -
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ACTIVIDAD 2:

Imagina que eres el responsable de la investigacién comercial de una empresa que fabrica y comercializa juguetes
infantiles. Ademads de acudir a fuentes de informacidn existentes para conocer la situacion inicial de tu empresa,
necesitas llevar a cabo técnicas de obtencién de informacidn para tu plan de marketing del lanzamiento de un nue-
vo producto online.

¢Qué técnicas utilizarias y con qué propdsito? Razona convenientemente tu respuesta.

Recabada toda la informacién, tanto de fuentes de informacidon como de los resultados de la investigacion comer-
cial, se realizan, fundamentalmente, dos analisis.

Analisis PESTEL: del macroentorno.

Politica + economia + sociedad + tecnologia + equilibrio medioambiental + legalidad.

ACTIVIDAD 3:

Imagina que trabajas en el departamento de Marketing de una empresa de Valencia encargada de la fabricacidon y
la comercializacidon nacional de hummus. Esta empresa quiere internacionalizar sus productos vendiéndolos tam-
bién online.
Haz un andlisis PESTEL de los aspectos que te interesa conocer para comprobar la viabilidad de este objetivo.
Analisis DAFO: del microentorno.
Debilidades + Amenazas + fortalezas + oportunidades.

ACTIVIDAD 4:

Imagina que trabajas para una empresa online de muy reciente creacion dedicada a la comercializacidon de gadgets
electronicos. Es poco conocida y realiza pocas ventas.
Haz un andlisis DAFO y redacta las conclusiones obtenidas.

Es importante advertir que si trabajamos para una agencia de Marketing y Publicidad y una empresa nos encarga
realizar un plan de marketing con el propdsito de cumplir unos objetivos, esta etapa sobre la situacion inicial la rea-
lizara la empresa en cuestién. Al documento que nos facilitaran con toda esa informacién se le conoce como
briefing.

Estudiado el briefing, la agencia comenzara a elaborar el plan de marketing propiamente dicho.

INTERNAS EXTERNAS

Debilidades

NEGATIVAS

O portunidades

POSITIVAS
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Los objetivos del plan de marketing digital:
équé querra conseguir nuestro alumnado con la
elaboracion de su proyecto?

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

Este articulo se centra en la seleccién y definicién de los objetivos de marketing mds adecuados dadas las conclu-
siones de la situacién inicial del articulo precedente para que el alumnado pueda desarrollarlos en la elaboracién
de su propio plan de marketing digital en el aula. El estudio de los diferentes tipos de objetivos, ligados a las metas
SMART, supondra una visién integral y real de la consecucién del proyecto y ofrecera al alumnado un aprendizaje
basado en una metodologia que favorece la colaboracidon y la profesionalidad del sector.

Los contenidos que veremos a continuacién se enmarcan dentro del médulo profesional 0931 Marketing digital,
que tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la bisqueda y analisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento del los criterio de evaluacion (CE) a) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados para este
madulo profesional que tiene atribucion docente para el profesorado de la especialidad de Procesos comerciales.
Empezamos.

PLAN DE MARKETING: OBJETIVOS

Tras la obtencidn de resultados en la investigacidn de la situacidn inicial desde la que partimos, llega el momento
de fijar los objetivos. Esta fase es fundamental porque es la que da sentido a la realizacién de nuestro plan de mar-
keting.

Los objetivos que podemos establecer se clasifican en CUANTITATIVOS y CUALITATIVOS, es decir, atenderan a can-
tidades o a cualidades, respectivamente. Dependiendo de la naturaleza del objetivo se formularan de un tipo o de
otro.

Ademads, y de manera fundamental, los objetivos también pueden clasificarse en:

Generales o finales:
Tienen un caracter global y vienen definidos por las necesidades de la propia empresa.
Como sabemos, todas las organizaciones (y de ahi el término) forman un sistema complejo en el que los diferentes
departamentos estdn interconectados para cumplir con un objetivo comun. Por lo tanto, los objetivos del plan de
marketing irdn en consonancia los del resto de departamentos y, légicamente, con los propios objetivos empresa-
riales.

Especificos o parciales:
Son mas concretos que los objetivos generales y tienen la finalidad de contribuir a la consecucién de los generales.

Ambos tipos de objetivos deben cumplir con los preceptos definidos en las metas SMART, que es el acronimo de
especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporalizados.
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M A R T

Alcanzables

Fijar metas que estén
dentro de la
probabilidad de lo
humanamente normal.
Si nos fijamos objetivos
muy grandes, podemos
desmotivarnos al no
alcanzarlos.

Ademas, ten en cuenta que los objetivos se redactan en infinitivo

Pongamos un ejemplo:
Imaginemos que la empresa StereoSoft, dedicada a la creacién de software para la gestién de listas de reproduc-
cién de musica para usuarios registrados, realiza un plan de marketing para conseguir el siguiente objetivo general
o final:

Alcanzar una cuota de mercado del 30% en el sector para el préximo afio. (OBJETIVO CUANTITATIVO).
Para poder alcanzar este objetivo, necesitara fijar una serie de objetivos especificos o parciales:

Visibilizar el producto en plataformas digitales.

Captar nuevos segmentos de publico.

Mejorar la satisfaccion de los usuarios.
Todo el plan de marketing pretenderd chequear los objetivos especificos que, una vez conseguidos (y si se ha aten-
dido a los resultados de la investigacién de la situacién inicial correctamente para poder establecerlos), habran
contribuido a la consecucién del objetivo general. Asi, siguiendo con el ejemplo, alcanzada la visibilidad del produc-
to en plataformas digitales, captados los nuevos segmentos de publico definidos y mejorando la satisfaccién de los
usuarios, el objetivo final, que es alcanzar una cuota de mercado del 30% en el sector el proximo afio, se vera cum-
plido.

ACTIVIDAD 1:
Haz un listado de, al menos, cinco objetivos generales que podrian ser motivo de realizacion de un plan de marke-
ting. A continuacion, escribe los objetivos especificos que podrian plantearse para la consecucién de cada uno de
los objetivos generales.
Recuerda que deben cumplir con los preceptos de las METAS SMART.

ACTIVIDAD 2:
Determina si son cuantitativos o cualitativos los objetivos generales enunciados en la actividad 1.

ACTIVIDAD 3:

Atendiendo a los ODS, écuales de ellos crees que podrian encajar en objetivos de un plan de marketing? Escribe
ejemplos de objetivos para cada uno de ellos.
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Determinacion del publico objetivo en el plan
de marketing digital: elaboracion de un buyer
persona en el aula.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

Este articulo continda desarrollando los pasos para la elaboracion de un proyecto de plan de marketing digital en el
aula. Es por eso que se centra en la determinacidn del publico objetivo, su definicidon y el empleo de una herramien-
ta fundamental, muy empleada en la practica profesional, que es el buyer persona. Con todo, se explicaran los con-
tenidos pertinentes y se continuard con la propuesta de actividades para el aprendizaje de estos contenidos por
parte del alumnado.

Los contenidos que veremos a continuacion se enmarcan dentro del mdédulo profesional 0931 Marketing digital,
que tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y analisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento de los criterios de evaluacion (CE) f) y g) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados para
este mdédulo profesional que tiene atribucién docente para el profesorado de la especialidad de Procesos comercia-
les.

Comenzamos.

DEFINICION DEL PERFIL DEL TARGET: EL BUYER PERSONA

Para la toma de decisiones en la estrategia de Marketing, primero debemos segmentar nuestro target vy, para ello,
atenderemos a los factores personales, socio-econdmicos, culturales y psicolégicos que definan a nuestro publico
objetivo. Esta tarea determinard en gran medida el éxito o el fracaso del plan de marketing, ya que una definicion
concreta y acertada creara adhesidn casi instantdneamente hacia la marca.

El buyer persona es un instrumento que persigue la creacion de un retrato lo mas exacto y concreto posible de ese
cliente ideal que pretendemos tener. Asi, la representacion ficticia de su vida nos orientara en todo momento sobre
qué decisiones tomar en nuestro plan de marketing. Piensa en el buyer persona como en una bruajula que te indi-
que hacia dénde dirigirte para conseguir los objetivos.

A esta idealizaciodn ficticia se le pone nombre, apellidos, rostro y una historia; por lo tanto, tiene una identidad pro-
pia que representaremos en una ficha o infografia grafica y visual.
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NOMBRE COMPLETO

BIOGRAFRIA PUNTOS DE DOLOR QUE LE MOTIVA A COMPRAR.

Precio, experiencia. calidad, tradicidn,

La bio @3 un pegueho phirafo LQué problema. necesidad. ) 1 -
que describe la vida de la rato, deses & pregunta necesidad. placer
1\-_ pitsona del dia a dia, inclidendo enfrenta que podemos resolver
UN POc: e S o con nuestro producto o
EDAD serviclo o con tu contenida? QUE PERCEPCION TIENE DE NOSOTROS?
1-100
LQud opina de nuestro Negocio? NS COMPra o
SEXO (COMO NOS ENCUENTRA? no?, 5l no Nos compra, Jpor qué?
Homre o Mujer
LCOMO 050 POrsona encuentra
OCUPACION O PUESTO DETT. PERSONALIDAD nuestra contenido, productos (QUE PERCEPCION TIENE DE NUESTRA COMPETENCIA?
{Qué hace para vivir? S LR o servicios? ;Cémo se entera
e l de nosotros? 5i prefiere a nuestra competencia, Jpor qué?
ADO CIVIL Sanien [T
Solten@®, Casad®, etc l
upadcr Imgecaaaes CANALES PREFERIDOS
DIRECCION | | LCOMO LE PODEMOS AYUDAR?
(Dénde vive o trabaja? Ernceciorad —
. Como nuestro negocio le puede ayudar a resolver

NSE

sus puntos de dolor

ABCC-DD+E METAS U OBIETIVOS

NIVEL EDUCATIVO

Las metas que esa persona SQUE CONTENIDO PREFIERE CONSUMIR.
iBachiller, Grado. Postgrada? desea alcanzar
{Qui le gustaria recibir de nosotros. qué tipo de

TIPO DE CARACTER

informacion y en qué formatos?

Apasionado

¢Cémo se crea un buyer persona?

Para diseiar un buen buyer persona debes saber qué necesitas saber para definir a tu cliente ideal. Recuerda que

la informacion es poder y que cuanta mds informacidn recopiles, mejor podras definir tu buyer persona.

Las preguntas que hagas sobre tu buyer persona deben ir desde areas generales hasta cuestiones personales. Aqui

tienes algunos ejemplos:

e Datos demograficos: edad, sexo, ubicacién, ingresos, clase social...

e Situacion personal: iesta persona estd casada, separada o divorciada? ¢Vive sola, en pareja, comparte piso o

sigue con sus padres? ¢Tiene hijos?

e Informacion laboral: ¢estudia o trabaja? ¢Cudl es su puesto de trabajo? ¢En qué empresa y sector trabaja?

¢Qué perspectivas de futuro tiene?

e Objetivos y metas: ¢ Qué objetivos y vistas al futuro tiene? Es recomendable diferenciar metas personales y

profesionales. A partir de ahi, entiende cdmo tu producto puede ayudar a tu cliente.

e Retos y problemas: écudles son sus principales problemas en su dia a dia? ¢ Qué impedimentos encuentra para

cumplir sus objetivos? ¢ Qué obstaculos le separan de nuestros productos y servicios?

e Actitudes y comportamientos: ¢ cudl es su actitud ante nuestro producto? ¢Cémo es su comportamiento en la
red? ¢Desde qué dispositivos navega? ¢ Qué paginas web y redes le gustan mas?

Ejemplos de buyer persona

Imagina que tu negocio fuera un proyecto formativo llama-
do Robotic for Kids que trata de vender la ensefianza basica de
ciencia, tecnologia, ingenieria y matematicas a los mas jévenes
en la ciudad de Barcelona.

Podemos diferenciar dos tipos de publico objetivo:

e Acedemiasy centros educativos.

e Padresy madres.

Por lo tanto, crearemos dos buyer persona.
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ACADEMIAS Y CENTROS EDUCATIVOS:

LAURA BAUTISTA CREMADES
Directora de un centro educativo

Muy valorada por sus compaferos, tiene a su cargo a mas de 15 docentes a los que anima a apostar por la forma-
cién integral de los alumnos. Representa a la Administracion educativa en el centro y hace llegar los planteamien-
tos, aspiraciones y necesidades de la comunidad educativa.

Vive en Barcelona, casada con dos hijas. En su tiempo libre disfruta viajando, haciendo deporte y leyendo novelas.
Tiene 45 afios, con mas de 15 afios de experiencia como docente.
Es licenciada y ha realizado un master de especializacion en inteligencia emocional.

Hace uso a diario de las redes sociales y le gusta buscar informacion de interés sobre nuevas metodologias didacti-
cas. Es consciente de que el sistema educativo tradicional debe ser actualizado para adaptarse a los nuevos tiem-
pos.

e Sus objetivos: concienciar de la importancia de la ensefianza préctica, el fomento de la creatividad, el trabajo

en equipo y el uso de la tecnologia de forma responsable.

e Retos diarios: motivar a su equipo, coordinar todas las actividades del centro y promover la innovacion educati-

va.

e Miedos o preocupaciones: no tener el control sobre los resultados de su equipo. No poder cumplir los objetivos
planteados al inicio del curso.
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PADRES Y MADRES

ANTONIO GARCIA AGUADO
Encargado de una tienda de ropa independiente

Auténomo y emprendedor, fundd una tienda textil en el Passeig de Gracia hace cinco afios que hoy en dia planea
abrir réplicas en Madrid y Bilbao. Tras trabajar durante varios afios como dependiente en una multinacional de la
zona, decidié dar el paso de crear su propia marca en la que trabaja con firmas internacionales alternativas.

Vive en Barcelona con su novio y tiene un nifio de tres afios. Le encanta el mundo de la moda, esta suscrito a la re-
vista Emprendedores y detesta tener a alguien con poco talento y pasién por encima.

Tiene 35 afios, con cinco de experiencia en el sector textil.
Técnico superior en Patronaje y Moda, hizo un curso adicional de gestion de pymes.

Se encarga de las redes sociales de su negocio porque no sabe delegar y prefiere no hacerlo de momento. Su marca
es parte de si mismo y la cuida todo lo que puede. Prefiere las llamadas teleféonicas a los correos electrdnicos. Su
tiempo libre lo pasa cuidando a su hijo y dedicando tiempo a su pareja.

e Sus objetivos: convertir en un éxito su proyecto empresarial, permitiéndole trabajar en su suefio con la mayor

libertad posible. Darle la mejor vida posible a su familia.

e Retos diarios: fidelizar a sus clientes, equilibrar vida laboral-personal todo lo que pueda.

e Miedos o preocupaciones: no obtener rentabilidad en su negocio. Perderse la infancia de su pequefio o que su
relacion de pareja salga perjudicada por la cantidad de horas que dedica a su trabajo.
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APLICACION ONLINE PARA LA ELABORACION DE UN BUYER PERSONA:
https://www.hubspot.es/make-my-persona

ACTIVIDAD

Crea el buyer persona para las siguientes empresas:

e Una tienda online que disefia paraguas personalizados.

e Una Web que ofrece servicios de compra-venta de productos de segunda mano en la provincia de Alicante.
e Un hotel de mascotas con presencia en RRSS.

e Una tienda online de productos de cosmética masculina fabricados con ingredientes naturales.

e Una nueva agencia de Publicidad, joven y dindmica, que busca tener una cartera de clientes.
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Estrategia SEO como herramienta fundamental
en el marketing digital explicada de forma di-
dactica para el alumnado.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

Este articulo gira en torno a las diferentes estrategias SEO del marketing digital como herramienta fundamental
para crear acciones con incidencia en la gran audiencia online. Al alumnado le interesa muchisimo conocer estos
contenidos, ya que se encuentran en auge y ven en su aprendizaje una oportunidad laboral real. Es por ello que es
de obligado cumplimiento incluir estas acciones SEO en el proyecto de marketing digital que deben desarrollar en
el aula y hacerlo, ademas, teniendo en cuenta las tendencias del mercado profesional.

Los contenidos que veremos a continuacion se enmarcan dentro del médulo profesional 0931 Marketing digital,
que tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y analisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento del los criterios de evaluacién (CE) b), c) y d) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados
para este modulo profesional que tiene atribucién docente para el profesorado de la especialidad de Procesos co-
merciales.

Empezamos.

EL POSICIONAMIENTO WEB O SEO

El posicionamiento Web o SEO es el conjunto de acciones encaminadas a la ubicacién de nuestra Web en los pri-
meros resultados de los principales buscadores.

Los buscadores de sitios Web se clasifican en:
e Jerarquicos: revisan cada pagina y clasifican los resultados segun su relevan- GO gle

cia. Para obtener esa informacién, se basan en los historiales de busqueda de
los usuarios de Internet. Ej. Google.

=

e Metabuscadores: recopilan la informacién de otros buscadores y presentan emetacrawler

una lista de resultados mas variada y sin duplicidades. Ej. Metacrawler.

e Directorios: son indices que presentan recursos Web organizados por categorias o temas segun la consulta
de los usuarios. Ej. Yalwa.

Los ultimos datos sobre buscadores y SEO arrojan los siguientes resultados: FUENTE: https://es.statista.com/]

Como vemos, Google lidera el ranking mundial de busquedas con una cifra del 84,7% en version de escritorio y del
95,6% en dispositivos moviles.

Bing abandera el segundo puesto muy de lejos con el 8,6% y 0,6% respectivamente.

Como dato curioso, en el siguiente grafico veras cudl es el término mas buscado en Bing. ¢ Cudl crees que es?
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Ademas de ser el buscador nimero uno de manera desor-

Ninglfln buscador web bitada, Google también es la Web mas visitada a nivel
puede con Goog|e mundial con un casi el 90% de visitas de usuarios conecta-
Cuota de mercado mundial de los principales dos. Es por ello que, a dia de hoy, podemos decir que apa-

recer en los primeros resultados de busqueda de Google

motores de busqueda en 2022 (en %)
supone el totem SEO de visibilidad Web.

95,6 M Escritorio [ Mévil .
847 Y tu diras, écdmo consigo que mi Web tenga un posiciona-
@ miento adecuado? ¢{Qué acciones o tdcticas se pueden ha-

‘s cer desde el marketing para conseguir esta meta?

© )
- - ” - -
OO Los sitios web mas visitados
del mundo
L Paginas web con el mayor nimero de visitas a nivel mundial
2,6
-ﬂ i 08 1—3 19 /f ; en noviembre de 2021 (miles de millones de visitas)

Fuente: Statcounter
. e o youtube.com | 34.00
@ instagram.com i} 6,22
t ‘ yahoo.com [Jj 3,52

Google Bing Yahoo! Yandex Baidu
& google.com [ <905
Stat|Sta A 6 facebook.com [ 20.61
E w twitter.com [} 6,55 oo
& baidu.com [ 5,49
MONITOREO BUSQUEDA DE G
DE RESULTADOS TERMINOS CLAVE w wikipedia.org [Jij 5,21
© yandex.ru [JJj 3,86
M xvideos.com JJ] 3,22
&\ Fuente: SimilarWeb
ALTAEN s E 0 H [ A
OPTIMIZACION
b ommacon @ ® O statista %

"Google", lo mas buscado en Bing

Blusquedas mas populares en el motor de busqueda Bing en 2019°

44,4 mill.

33,3 mill. \ \ I,
3.2mil. > N\ Z" 4

15,8 mill.
. 12,3 mill.
"google" "youtube" "facebook" "gmail" "cdmo obtener
ayuda en
windows 10"
@@@ el mes de julio. Datos referentes a todo el mundo
Ahrefs statista %

@Statista_ES

ACCIONES PARA EL POSICIONAMIENTO WEB O SEO
ON PAGE: en nuestra Web

Interlinking:
No vincules paginas de tu Web por vincular. Enlaza contenidos de tematica relacionada, que tenga sentido para tus

usuarios y para los buscadores, ya que el algoritmo de Google premia la pertinencia y la profundidad en los conteni-

dos.
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para mejorar el
interlinking de
tu web

Ejemplo:

En lugar de “este enlace” o
“clic aqui", utiliza palabras
claves que describan el
contenido del enlace.

Comienza por
la arquitectura
web

Antes de enlazar al azar,
asegurate de que la
estructura de tu sitio sea Optimiza tus

I6gica y facil de navegar. anchor text

Elige un texto ancla
que sea informativo y
esté relacionado con
la pagina de destino

Enlaza a contenido
relevante

No todos los enlaces
internos tienen el mismo
peso. Prioriza el enlazado
hacia las URLs mas
importantes y aquellas
que tengan informacién FR AR
fundamental para tus Equﬂlbl’lo
visitantes. Incluir demasiados
enlaces en una pagina
o puede resultar
Recordatorio abrumador para el
Verifica regularmente si hay usuario y diluir la
enlaces rotos y corrigelos, ya autoridad de pagina.

que pueden afectar 3
negativamente la experiencia Asegurate de que cada
del usuario y el SEO. enlace agregue valory

tenga un proposito.

Revisa y optimiza

A medida que tu sitio crece
y publicas nuevo contenido,
revisa y ajusta tus enlaces
internos.
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Backlinks:

Los backlinks son enlaces colocados de manera estratégica para guiar la lectura de los usuarios por tu Web; al se-
guirlos, éstos esperan informacién relevante, coherente y de calidad.

cback...qué?

Que esun

BACKLINK

Los backlink son los enlaces externos
que recibe una pagina web desde @ Nekchool:
otra pagina web
ST @

r .
¢Para qué sirven?
Elnumero y la calidad de los backlink “cantidad vs calidad"

o enlaces externos que recibe un sitio :
web es importante para mejorar el La cah_dad prevalece, es
- . d ; mejor tener pocos
posicionamiento SEO en buscadores BRIk riero ta AL
Asi es la estructura de un enlace: dad. que una gran canti-
<a href="http://www paginaalaquenla- dad que no tengan una
za.com*stexto del enlace</a> calidad minima que te
ayude a posicionar.

Beneficios de un enlace

. Nos ayuda a aumentar la autoridad de nuestro dominio, es decir,
- vamos a ser mejor valorados por los buscadores.

Nos va a ayudar a aumentar el trafico web referenciado por parte
de los sitios que nos han enlazado.

Un enlace es una publicidad permanente que nos estan haciendo
en otras paginas web de nuestra misma tematica.

~ los buscadores, con lo cual ganamos visibilidad.

~ Mejoramos el "branding”, nuestra marca empieza a ser mas conocida

i . Nos ayuda a mejorar las posiciones de nuestras palabras clave en
i gracias a que se habla de ella en diferentes blogs y sitios web.
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Recursos multimedia:

Las infografias y otros recursos multimedia son un iman de backlinks, que estimula a tus usuarios a compartirlas y
comentarlas.

Disefio, usabilidad y organizacién del website:

El disefio y la estética de nuestra Web también comunican mucho. Ademas, la usabilidad y la organizacién del web-
site seran determinantes para su éxito o fracaso y para conseguir un buen posicionamiento.

Marketing de contenidos:

Tener contenidos de calidad y actualizados aumenta el trafico de nuestro sitio Web al aportar dinamismo vy fiabili-
dad en los usuarios.

6 BENEFICIOS DEL MARKETING DE CONTENIDOS PARA TU EMPRESA

AUMENTA EL DIFERENCIACION GENERA LEADS MEJORAEL
TRAFICO WEB DE LA MARCA RIECHESEIESS  POSICIONAMIENTO

Palabras clave:

Hacer un estudio sobre las palabras clave que utilizan los usuarios en sus busquedas nos permitird incluirlas en
nuestra Web.
Puedes valerte de las Webs Semrush o Sistrix para conocer y analizar las palabras clave que necesitar introducir en
SEO. Ademas, estas aplicaciones te daran otra mucha informacién util para tomar buenas decisiones SEO.

Accede desde los siguientes enlaces: https://es.semrush.com/ y https://www.sistrix.es/free-tools/

Cola corta Cola larga
(head keywords) (long tail keywords)

MUCHO TRAFICO MENOS TRAFICO
MUY COMPETIDAS MENOS COMPETIDAS
DIFICIL DE POSICIONAR FACILMENTE POSICIONABLES

“RECETAS", “MODA" “RECETAS FACILES PARA

PRINCIPIANTES”

Geolocalizadas Por intencion

PARA NEGOCIOS LOCALES INFORMATIVAS
TRAFICO RELEVANTE TRANSACCION
MAS POSIBILIDAD DE CONVERSION COMERCIAL
NAVEGACION

“TALLERES DE REPARACION
MADRID"
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Fragmentos destacados o SNIPPETS:

Los fragmentos destacados son los cuadros de informacion que aparecen al principio de los resultados de Google.
Se muestran cuando el sistema determina que este formato ayudard a los usuarios a encontrar mas facilmente lo
que buscan, al poder leer la descripcidn de la pagina y hacer clic en el enlace para acceder a ella.

GO gle | como se hace una tortilla Q.

Todo Videos Imagenes Noticias Maps Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 716.000 resultados (0,45 segundos)

Ingredientes para Tortilla de patatas

—

. 8 huevos camperos o 10 huevos normales.
. 1 kg de patatas gallegas.

. Aceite de oliva virgen extra para la fritura de las
patatas.

. 1 cebolla grande (opcional)

. Sal (al gusto)

[SCRN N ]

e

wn

Tortilla de patatas y cebolla. Receta paso a paso - Recetas de rechupete
https:/iwww_recetasderechupete.comitortilla-de-patatas-espanola-receta-paso-a.../5182/

© Acerca de este resultado M Danos tu opinion

Optimizacion para dispositivos méviles:

Durante el disefio Web, asegurate de optimizar tu sitio para dispositivos moéviles, ya que, cada vez mas, el trafico de
usuarios se realiza de esta manera.

I <

Lorem Ipsum Dolor

I <

Lorem Ipsum Dodar

Lorem Ipsum Dolor

Sit amet, consectetur adipiscing
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Reduccién de la velocidad de carga O WPO:

Mide la velocidad de carga de website con Google PageSpeed Insight para conocer y mejorar este dato que tanto
valoran los usuarios.
Accede desde el siguiente enlace: https://pagespeed.web.dev/?hl=es

rm PageSpeed Insights HOME GUIDES REFERENCE

http://example.com/ ANALYZE

MOBILE DESKTOP

http://example.com/
The speed score is based on the lab data analyzed by Lighthouse.
Analysis time: 11/12/2018, 9:33:35 AM

Scale: @ 90-100 (fast) «» 50-89 (average) @ 0-49 (slow)

o Field Data Example Domain

Over the last 30 days, the field data shows that this page has an Average speed compared to other pages in the Chrome User Experience
Report. We are showing the 30th percentile of FCP and the 95th percentile of FID.

First Contentful Paint (FCP) 195 @ First Input Delay (FID) 147ms @

D S TR

@  show Origin Summary

@ Lab Data

Métricas con Google Analytics

Google Analytics nos ayudara o conocer multitud de métricas de tu Web que te permitiran reconducir y mejorar la
presencia a tu website.

# | yourLOGO c e g

@ _|| Google Analytics  Acaquisition Audience Conversions Pages Events E) Last7Days - H <
rganic Searcl aid Searc! irect ocial eferrals isplay mal er
Q All O ic Search Paid S« h Di Social Referral Displ Email Oth
Sessions 6,143 = 14% Sessions
[ J
1,200
Paid Search 1,076
P .
1,000 ® Email 982
w Social 9268
800 6,988 Display 910
Sessions @ Direct 897
=
600 (Other) 865
0 Referral 669
o0 Organic Search 621
25 Nov 26 Nov 27 Nov 28 Now 29 Nov 30 Nov 1 Dec
"
B Sessions v23% Avg. Ses... +10% % New S... ~T% Bounce ... ~88% Goal Co... ~B0% Pages/Se... 9%
0, o,
2 4,635 00:00:26 3.05% 72.27% 949 3.17
v Showing 8 of & Rows
@ CHANNEL SESSIONS ~ *  AVG. SESSIONDU... % NEW SESSIONS BOUNCE RATE GOAL COMPLETIO... PAGES/SESSION
Social 841 00:00:34 10.04% 54.33% 104 5.82
Organic Search 813 00:00:15 10.10% 56.08% 82 572
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OFF PAGE: desde otros sitios distintos a nuestra Web.
Guest posting:

Postea en otros sitios informacién que enlace a tu Web. Elige espacios de calidad donde se encuentre tu target y
con buen trafico.

En la Web GuestPost puedes encontrar informacion y sitios Web colaboradores.

Accede desde el siguiente link: https://guestpost.com/

@ Home  Tools Resources  Services

Powerful Tools and Resources
for Guest Post Authors

@ Tools <€ Resources @) Services
We've created the best tools for We keep regularly updated lists Our team of guest bloggers have
guest bloggers to assist with of sites accepting guest posts, been doing this for a long time,
researching sites, pitching ideas, lists of influencers, and tons of and have created some powerful

and connecting with editors.

Browse All Tools Browse All Resources Browse All Services

Controlar las menciones a tu Web:

templates to make life easier. services to help you get ahead.

De manera simple y gratuita mediante las Alertas de Google, podras conocer las menciones a tu sitio Web que reali-
zan los usuarios en Internet. Esta informacidn te ayudara a evaluar la percepcién que se tiene de tu Web, de tus
contenidos y de tu actividad en general para poder modificar aspectos que demandan los usuarios.

Alertas

Supervisa la Web para encontrar nuevos contenidos interesantes

descuento juego playstation 5|

Se creard una alerta de correo electrnico para la direccion seo@impulsoh.com.

m r‘A — Upc a4

Vista previa de alerta
NOTIGIAS

Ofertas Halloween en Steam: los mejores juegos por menos de 1 euro - MeriStation

Slender: The Arrival, desarrollado por Blue Isle Studios para PC, Mac, PlayStation 3, PlayStation 4, Xbox 360 y
Xbox One, es un aventura de terror .

Forspoken revela una lista de guionistas procedentes de cine, TV, videojuegos... - MeriStation
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Plan de redes sociales:

Las redes sociales son un espacio muy transitado y de adherencia entre los usuarios de Internet. Tener una presen-
cia en RRSS con mensajes rapidos e impactantes que permiten la interacciéon con nuestro target y el acceso instan-
tdneo a nuestra Web nos ayudard a mejorar nuestro SEO.

7 PRACTICAS DE
REDES SOCIALES
PARA SEO

Publica contenido de alta \]| Optimiza tus imégenes
calidad para SEO y redes
Mo tengas prisa por publicar en el blog. Una + Liliza el nombre de archivo adecuado
de las mejores formas de crear contenido de . 5""‘3‘““"1_”' el formato de imagen correcto
calidad es entender a tu lector ideal. Si el = Haz tus imdgenes responsive
EarEniis o el nccnmnda e « Rieduce ¢ tamano del archivo
deberfa, el mejor enfoque es afadin matesial » Crea subtitulos atractives con keywords
de valor utilizandeo técnicas de skyscraper, = Afade tus keywords en e texto alt y el titulo

+ Incluye en la imagen datos estruchwados

E Haz que los usuarios Crea relaciones mediante
puedan compartir tu conversaciones activas
contenido con facilidad

Mo tienes por que esperar a que W clienie
icheral vemga @t Toma la iniciativa @ inicia una
CONVersacion con tu audiendcia.

(Cdme puedes llevar tu mensaje ahi fusra ai
los sequidores no pusden compartirla?
Coleca elementos como bolones para
compartir y llamadas a la accién atractivas.

Evalda tus acciones de
marketing en redes

E Optimiza tus perfiles Mo puedes asegurar que tienes éxito si no

de redes sociales estds midiendo tus métricas, Define fus

Preglintate: ;Céma es de atractive mi cbjetives y evahia las acciones.

perfil? ; Tiene todos los ingredientes que

atraerdn & las personas adecuadas? Cuando la

gente busca por mi nombre, ; aparezoo en

Google? - /| Crea titulares atractivos
para tus publicaciones

Usa hashtags relevantes y oplimiza tu
contenido segln cada una de las plataformas
gociales. Ademas, uliliza l voz activa para
fortalecer tu texto.
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Marketing de afiliacidon:
Inserta anuncios en otras Webs donde tenga presencia tu target a través de acuerdos con sus propietarios

(conocidos como publishers).

Como funciona el

MARKETING DE AFILIADOS

El productor
lanza un £l afiliado
producto 2 difunde el
producto en sus

canales

El afiliado cobra 3
la comisidn por
la venta El cliente hace
clic y realiza la
compra
5
I:I'EI l:ll'ﬂdlil;TDr El enlace de la
obtiens el dinero venta es rastreado
de la venta

Post patrocinados:

Comprar post patrocinados puede ayudarte a posicionarte rapidamente en buscadores. Hazlo en websites recono-
cidos que consuman tus usuarios potenciales para que esta accién sea mas eficaz.

=+ ]
" L@ Nwera»P

Q es

€ © @ ebecom

LO OLTIMO

v

Vacunas COVID y embarazo:
0 dudas resueltas

Los modelos de bikini mas
famosos de la historia

El front row del desfile Dior
Alta Costura

Bershka:el pantalon ancho
blanco elastico perfecto

Elvestido viral de Zara tiene
una nueva version

. 2
- -

Este vestido de Pull&Bear lo
tiene todo
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ACTIVIDAD 1: BUSCADORES JERARQUICOS.

Entra en la Web de Google (https://www.google.es/) y en la Web de Bing

(https://www.bing.com/?setlang=es) y compara los resultados de busqueda \
de ambos motores para “marketing digital”.

¢Cuadl te parece mas eficaz? éPor qué?

Home Page

Y

¢Qué diferencias observas?

Category A

H Category B

H

Category C

I

Post

Post

i1k
H
i-i

Post

:

Post

Post

Post

ACTIVIDAD 3: BACKLINK

:

Post -+

Post -+

Post | g

GOOGLE

v

ACTIVIDAD 2: INTERLINKING.

Imagina que eres SEO de una empresa de productos ve-
ganos y necesitas crear el interlinking de su Web. Haz un
esquema de la organizacién del sitio e indica los enlaces
internos que utilizarias. Justifica tus decisiones.

Puedes valerte de ejemplos emblematicos de interlinking
como Amazon o Etsy.

Entra en la Web de PuroMarketing (https://www.puromarketing.com/). Echa un vistazo a sus contenidos y haz una
busqueda en Google con “puromarketing” para conocer la cantidad y calidad de sus backlinks.

Si fueras un profesional SEO con una Web de formacién propia, éseria buena idea crear enlaces externos o backlinks
a esta Web? ¢Por qué?

PMK =

Seccionesv  Recursosv  Ayuda v

PuroMarketing

C LOGICOMMERCE

El evento organizado por LagiCommerce

Ahora consigue un 25% en tus ENTRADAS

& Podeasts & Videos PuroMarketing DAY Calendario Quiénes Quién Cursos de Marketing  Directorio de Empresas  Descargas Newsletter

Markeling Markeling Digital Publicidad Negocios y Empresas Tecnologia Tendencias Medios Evenlos

PuroMarketing
PODCAST
#10

DIRIGIDO POR
(i‘z‘ 1.[ SANTIAGO

HERNANDEZ

!"l
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ACTIVIDAD 4: DISENO, USABILIDAD Y ORGANIZACION DEL WEBSITE.

Entra en las siguientes Webs y determina cuales son los principales errores que encuentras. ¢ Qué harias para mejo-
rarlas?
https://www.lingscars.com/

https://www.art.vale.edu/

http://www.cantinachichilo.com.ar/

https://www.007museum.com/

http://holywar.org/

https://govindtiwari.blogspot.com/

https://www.elcobradordelfrac.com/

ACTIVIDAD 5: RECURSOS MULTIMEDIA Y MARKETING DE CONTENIDOS.

Uno de los recursos multimedia mas valorados por los usuarios digitales son las infografias, que son imagenes con
informacién visual, atractiva, concisa, Util y actualizada sobre un tema. Son muy interesantes para crear marketing
de contenido tanto en Web como en redes sociales. En este documento has podido ver algunos ejemplos.

Disefia una infografia en la que expliques el modo correcto de empleo de un producto comercial. Piensa en alguno
gue, por novedad o naturaleza, sea complicado de utilizar o tradicionalmente se utilice mal.

Puedes disefarlo en Canva, donde encontrards multiples plantillas y opciones. Recuerda cudl es el target para que
exista una coherencia comunicativa.

ACTIVIDAD 6: TENDENCIAS EN LAS BUSQUEDAS CON GOOGLE TRENDS

Entra en la Web de Google Trends (https://trends.google.es/trends/) y comprueba lo que se estd buscando en este
momento y, por lo tanto, es tendencia. De manera instantanea puedes verlo en la pagina principal (https://
trends.google.es/trends/) y, diariamente, en la categoria “Tendencias actuales” (https://trends.google.es/trends/
trendingsearches/daily?geo=ES&hl=es) Haz una captura de imagen de las dos opciones.

Ahora, entra en La capsula del tiempo de Google Trends (https://trendstimecapsule.ue.r.appspot.com/) para explo-
rar la historia de las busquedas de Google y haz el QUIZZ.

Google Trends Time Capsule

EXPLORE THE HISTORY OF GOOGLE SEARGHES

Take the guiz !
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Al final de la pagina de La cdpsula del tiempo aparecen categorizados, los términos mas buscados desde 1999.
¢éCudles han sido los top de 2023 en cada una de ellas?

Ahora vuelve atrds hasta la pagina de inicio de Google Trend y clica en “Explorar”. Desde aqui puedes indicar un
rango de tiempo y una ubicacidn para conocer lo mas buscado en Google en ese punto espacio-temporal. Haz una
captura de imagen de los resultados para Espafia en los Ultimos 12 meses.

ACTIVIDAD 7: PALABRAS CLAVE CON SISTRIX

Entra en la Web de Sistrix (https://www.sistrix.es/free-tools/) y clica en el siguiente enlace: https://app.sistrix.com/
es/keyword-tool

(]
KerwoRo TooL Herramientas de palabras clave
Encuentra las
palabras clave La herramienta gratuita de palabras clave de SISTRIX te ayuda a encontrar las
adecuadas paratu palabras clave correctas. Descubrirds mas palabras clave, verds preguntas reales de
contenido usuarios y bisquedas relacionadas. Introduce una palabra clave para empezar y
iPRUEBA AHORA! selecciona el pais y el idioma:

' ZZ espaiiol (es) v Introduce la palabra clave

En el buscador, encuentra las extensiones mas utilizadas junto a las siguientes palabras clave, las preguntas hechas
en buscadores relacionadas con estos términos y las palabras clave relacionadas. Puedes anotar los resultados, ha-
cer capturas de imagen o descargar el analisis (si te registras de manera gratuita).

Marketing digital.
Redes sociales.
Inditex.

Musica.

Video.

éPor qué crees que es Util obtener esta informacién para el SEO de tu Web?

ACTIVIDAD 8: FRAGMENTOS DESTACADOS O SNIPPETS

Busca informacién actualizada, concisa y Util sobre las acciones que se deben realizar para conseguir que un frag-
mento de los contenidos de tu Web aparezca destacado en los resultados de busqueda de Google.

ACTIVIDAD 9: REDUCCION DE LA VELOCIDAD DE CARGA O WPO

Entra en la Web de PageSpeed Insight (https://pagespeed.web.dev/?hl=es) y analiza la velocidad de carga de los
website de la actividad 4. Indica si superan o no exitosamente el andlisis WPO, tanto en version de ordenador como
de movil. Caso de no hacerlo, escribe por qué y determina qué hacer para mejorar la velocidad de carga de las
Web.

2 Informacion de PageSpeed Documen tos

Escrbe Ia URL de una pagina web - |

Mejora la velocidad de tus paginas web

en todos los dispositivos o[ .
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ACTIVIDAD 10: GUEST POSTING

Entra en la Web de GuestPost (https://guestpost.com/) y busca un listado de blogueros e influyentes del Marketing
dispuestos a colaborar en acciones de Guest Posting.

¢Coémo podrias localizar y/o contactar con otras personas dispuestas a realizar Guest Posting con contenidos de tu
Web?

ACTIVIDAD 11: MENCIONES

Entra en Alertas de Google (https://www.google.es/alerts), registrate y crea alertas sobre tres temas de tu interés.
Si ya tienes una Web o blog puedes escribir su URL para que Google te mande la informacion actualizada sobre las
menciones a tu sitio.

Google

Alertas

Crear una alerta sobre

ACTIVIDAD 12: REDES SOCIALES

Disefia un post para promocionar audiolibros infantiles que provoque que los usuarios cliquen en el enlace destina-
do a la Web corporativa. ¢En qué red/es social/es lo insertarias? ¢ Por qué?

ACTIVIDAD 13: MARKETING DE AFILIACION

¢En qué tipo de Webs seria pertinente introducir Marketing de afiliacién si vendieras los siguientes productos o ser-
vicios? Justifica tus elecciones. Recuerda el perfil del target y piensa en sitios Web que pueden visitar.

Plantas aromaticas.

Pisos de alquiler turistico.
Buffet de abogados.
Sartenes.

Productos de limpieza.
Joyas.

Libros de autoayuda.
Bufandas hechas a mano.
Consolas y videojuegos retro.
Articulos de playa.

ACTIVIDAD 14: POST PATROCINADOS

Nike es una de las marcas que mas post patrocinados realiza como practica habitual de SEO. Busca en Internet al
menos cinco ejemplos y comenta por qué crees que ha tomado estas decisiones de Marketing.
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Recursos y presupuesto en el proyecto de plan
de marketing digital en el aula: optimizacion y
eficiencia.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

En este articulo trataremos los contenidos sobre los recursos, tanto humanos como materiales, y el presupuesto
gue necesitamos para nuestro plan de marketing digital. Estas cuestiones resultan de suma importancia para verifi-
car la viabilidad del proyecto y, por eso, se incluye su aprendizaje para el alumnado en este punto del proceso del
plan.

Los contenidos que veremos a continuacién se enmarcan dentro del médulo profesional 0931 Marketing digital,
que tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y andlisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento del los criterios de evaluacidn (CE) a), b), c) y f) del resultado de aprendizaje (RA) 6 regla-
dos para este mddulo profesional que tiene atribucion docente para el profesorado de la especialidad de Procesos
comerciales.

Comenzamos.

RECURSOS Y PRESUPUESTO

Para poder presupuestar la elabo-
racion y ejecucion del plan de mar-
keting, en primer lugar tendrds que =
listar todos aquellos recursos — ‘

humanos y materiales- necesarios
para su consecucion efectiva.

En primer lugar, valete de profesio-
nales cualificados y con experiencia
que compongan un equipo de tra-
bajo dindmico y creativo que se
adapte a las necesidades del plan
de marketing. Haz una selecciéon de
personal o externaliza algunas de
las tareas de las tacticas para obte-
ner los mejores resultados con un

presupuesto justo. | { I r
Tanto la seleccién de recursos hu-

manos como materiales debe pla-
nificarse. Sé cuidadoso y compra o
contrata software (ejecutable o en
linea) fiable que dé garantias y soporte técnico, que automatice procesos y que optimice tiempos dando buenos
resultados.

Para plasmar el presupuesto del plan de marketing en base a los recursos empleados, utiliza una hoja de calculo.
Agrupa acciones o tacticas, tareas, recursos y presupuesto. Asi, sera mas sencillo realizar operaciones y flexibilizar

posibles desviaciones.

35



W&o} INICIO INSERTAR  DISENO DE PAGINA  FORMULAS DATOS  REVISAR  VISTA

B . R i ‘ ) o =

5 9% Calibri 11 A A T == ¥+ EFAjustartexto General > { ' : 2 ey €m m

- ‘ 3] - » =5 ]
Pegar , NK S- - H-A- E=E E5 Scombinarycentrar -+ T+ % o0 %3 % Formato  Dar formato Estilos de Insertar Elimin

condicional * como tabla ~ celda ~ v v
ortapapeles Fuente i Alineacion n Numero ~ Estilos Celd
H11 v fr
A B C D E F G
1
2 PRESUPUESTO PARA EL PLAN DE MARKETING
3
4 TACTICA TAREA RRHH RECURSOS MATERIALES COSTE
5 Suscripcion APP Web 1 250,00 €
P
6 Estudio de palabras clave ersona 1 e 70,00 €
7 Marketing de contenidos Persona 1 |Suscripcion APP Web 2 120,00 €
8 Post patrocinados Persona 2 |Contratacion Agencia 1 500,00 €
9 Disefio y mantenimiento Web Persona 8 |Contratacion Agencia 3 4.000,00 €
10 Emailin Vaciado de base de datos Persona 3 |Suscripcion CRM 1 150,00 €
11 & Disefio del mensaje y envio Persona4 |Contratacion disefiador 1 350,00 €
12 Contratacion programador 1 2.700,00 €
P

13 Marketing mobile AEE srsona s Contratacion disefiador 2 1.250,00 €
14 Gamificacion Persona 6 |Contratacion Agencia 2 1.600,00 €
15 RRSS Disefio de piezas Persona4 |Contratacion disefiador 1 400,00 €
16 Gestion e insercion Persona 7 |Software 2 3.000,00 €
17 14.390,00 €
18

ACTIVIDAD: individual, parejas o grupos de hasta tres.

Busca en Internet empresas y/o marcas distribuidoras de software ejecutable o en linea para llevar a cabo las si-
guientes acciones de un plan de marketing digital.

[ Gl | =
Gestidn de redes sociales Clarin® T4 O smmoroncin F
Disefio grafico &\“" PNy o4 PP D
" — START UP
Emailing om
CRM &
Estudio de palabras clave
. P D YouTube 1k
Disefio Web PLANNING
Analitica Web @ 03 =

Guest posting
Marketing de afiliacion

a) Situvieras que elegir una de ellas en cada caso, ¢cudl seria? ¢Por qué?
b) ¢Cudl seria el coste de la compra o contratacion de cada uno de ellos?
¢) Poned en comun en clase las conclusiones obtenidas.
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La calendarizacion del plan de marketing digi-
tal: la importancia de que el alumnado aprenda
a gestionar el tiempo.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

En este articulo se aborda el contenido relacionado con la temporalizacién de los diferentes pasos del plan de mar-
keting. Crear calendarios de trabajo y calendarios para gestionar los tiempos en los propios procesos y tareas del
plan de marketing de manera pormenorizada sirve al alumnado para conocer de primera mano la labor profesional.
Es por eso que este articulo explica, de manera didactica, cdmo tratar estas cuestiones e incluye actividades que
facilitan la asimilacion de las mismas acercando al alumnado a la realidad profesional desde el aula.

Los contenidos que veremos a continuacion se enmarcan dentro del médulo profesional 0931 Marketing digital,
gue tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y andlisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento del los criterios de evaluacién (CE) a), b), c) y f) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados
para este modulo profesional que tiene atribucidon docente para el profesorado de la especialidad de Procesos co-
merciales.

Empezamos.

CALENDARIO

Un calendario de marketing es una programacién detallada donde se recogen todas las fases y actividades de un
plan de marketing desde la fecha de inicio hasta la fecha fin. Por lo tanto, su elaboraciéon —en ocasiones complicada-
es fundamental para hacer cumplir el plan de una manera eficiente.

El calendario del plan de marketing sirve de guia diaria, semanal y mensual de las actividades que ayudaran a la em-
presa a alcanzar sus objetivos. Permite a los miembros del equipo optimizar tiempos y recursos, chequear el cum-
plimiento de las tareas y la correcta asignacién de las mismas por el personal implicado.

Tiene un caracter flexible debido a que pueden surgir imprevistos que provoquen desviaciones, por lo que es acon-
sejable que se realicen revisiones periddicas, en las que, ademas, se afiadiran tareas y su periodicidad que no po-
dian conocerse con antelacion durante la redaccién del plan.

Un buen calendario del plan de marketing debe tener las siguientes caracteristicas:

e Sincronizable: que se sincronice automaticamente al realizar cambios para que todos los miembros del equipo
puedan ver la version mas actualizada en todo momento, con independencia de los dispositivos que utilicen.

e Vistas del calendario multiples y personalizables: es recomendable que el calendario posibilite multiples vistas
(diario, semanal, mensual, trimestral, anual) para garantizar la facilidad de uso y la adaptabilidad a través de la per-
sonalizacidn por los usuarios.

e Categorias o etiquetas por colores: filtrar por categorias o etiquetas por colores permitiria a un equipo de mar-
keting ver todas las actividades o tareas de contenido similar de un vistazo evitando confusiones o dificultades en Ia
comprensidn y organizacion.

e Facilidad de uso: deben ser faciles de usar para todos y tener una interfaz intuitiva que favorezca la adecuada
gestion y la rapida visualizacidn de los contenidos.

Algunas aplicaciones que permiten la creacion de calendarios eficaces para el plan de marketing son:
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Diagrama de Gantt

No es una aplicacién como tal, pero si una herramienta muy util para la temporalizacién de tareas. Permite la visua-
lizacidn de la conjuncién de tiempo, acciones y personas implicadas en ellas.

Puedes realizarlo de manera muy sencilla en una hoja de cdlculo o utilizar plantillas que puedes encontrar en Inter-
net. Anual, mensual, semanal o diario, sélo debes indicar, horizontalmente, los rangos de tiempo vy, verticalmente,
las diferentes tareas y/o acciones a realizar. Es aconsejable el empleo de diferentes colores en la cuadricula para
designar a las personas o equipos de personas encargadas o responsables.

Actividad-1 s
days
X H
Tarea-1 days — :
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ez | ___HE
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X ]
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ACTIVIDAD 1: AULA-GRUPO

Imaginad que todos vosotros componéis el departamento de Marketing
de “EnergyChhi”, una empresa encargada de la fabricacion y la comercia-
lizacién de bebidas energéticas. Para el lanzamiento de una nueva linea
de producto, mas saludable y de envase reutilizable, se ha realizado un
plan de marketing digital basado en tacticas o acciones SEO y de redes
sociales.

Entre todos, elaborad un listado de todas las tareas que habria que hacer
para la realizacién y ejecucién del plan de marketing digital.

Para la asignacion de estas tareas, debéis decidir, de manera razonada,
los diferentes roles que desempenfaréis cada uno para la consecucion
Optima del plan.

En base a las tareas y a los roles definidos, cread un cronograma o calen-
dario colaborativo en Google Calendar en el que asignéis las tareas ubi-
cadas en el tiempo. Recordad que debe ser eficiente.

ACTIVIDAD 2: INDIVIDUAL
Realiza el diagrama de Gantt de la actividad 1 en una hoja de cdlculo. Recuerda utilizar un rango de tiempo que per-

mita la visualizacidon adecuada de las tareas y, también, diferentes colores que definan a cada una de las personas
del equipo de marketing.
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La evaluacion como fase fundamental del plan
de marketing digital: aprendizaje de métricas y
analisis de resultados.

AUTORA: LAURA RESTA GOMEZ

Licenciada en Humanidades, en Publicidad y Relaciones publicas y en Periodismo. Técnico especialista en documentacion.
Profesora de Educacion Secundaria en la especialidad de Organizacion y gestion comercial en la Comunidad Valenciana.

Este articulo trata los contenidos relacionados con la evaluacion del plan de marketing digital y dota de importancia
a esta etapa vital que predice la viabilidad de nuestro proyecto. El alumnado debera conocer de qué manera se
aplican los KPI’s relacionados con los objetivos marcados para continuar utilizando las métricas del marketing digi-
tal y analizando sus resultados. Estas tareas son las propias de la practica profesional y dan sentido al conjunto del
proyecto.

Los contenidos que veremos a continuacion se enmarcan dentro del mddulo profesional 0931 Marketing digital,
gue tiene docencia en el primer curso del CFGS de Marketing y Publicidad y que esta regulado por el RD 1571/2011
de titulo. En concreto, el aprendizaje de la busqueda y andlisis de resultados de un plan de marketing digital prepa-
ra para el cumplimiento del criterio de evaluacidn (CE) a) del resultado de aprendizaje (RA) 6 reglados para este
maddulo profesional que tiene atribucién docente para el profesorado de la especialidad de Procesos comerciales.
Empezamos.

Para evaluar los resultados durante y tras la ejecucidn del plan de marketing, vamos a valernos de una serie de mé-
tricas que expresan con valores numéricos el éxito o el fracaso obtenido. Dependiendo de los objetivos que haya-
mos establecido, determinaremos unos KPI (key performance indication o indicadores clave de desempefo) que
guarden una correlacidn con los mismos.

Aqui tienes algunos ejemplos:

OBJETIVO KPI

Vender mas Ingresos obtenidos

Ahorrar costes Anadlisis de costes
Aumentar clientes Numero de clientes en CRM

Para trabajar la fase de evaluacion del plan de marketing, es recomendable crear un dashboard, que es una herra-
mienta de gestidn de la informacién que monitoriza, analiza y muestra de manera visual los KPI y las métricas y da-
tos fundamentales para hacer un seguimiento del estado de una campafia o un proceso especifico de marketing.
Un dashboard debe ser personalizado, visual, practico y actualizado.

Existen muchas aplicaciones Web para crear dashboard. Estas son algunas:
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Looker Studio.

‘ 3 Apr 2018 - 10 Apr 2018

‘ " Cyberclick
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Campafia
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Campafa Coste

Total 1132 46 246 €

¢Qué KPI's debes incluir en el dashboard de marketing digital? Sean cuales sean tus objetivos, existen algunos da-
tos relacionados con el proceso de compra que debes conocer necesariamente para establecer un control de tu

actividad digital:

14,34 mil

CR

391

Impresiones

Impresiones

14.214

2,73 %

Clics  CPC medio

24 0,19¢€

Clics  CPC medio

367 031¢

0,30 €

19,35

CTR

il

2,58

Numero de visitantes a los sitios Web de la marca. Por si sola esta métrica no es demasiado informativa, ya
que la visita es solo el primer paso en el viaje del cliente, pero nos interesa tenerla controlada para saber si es-
tamos consiguiendo atraer usuarios y si no es asi, tomar los pasos necesarios para remediarlo.

Corresponde a la etapa TOFU del comportamiento de compra del consumidor, es decir, aquella en la que esta
explorando en la Web. Por lo tanto, se encuentra en la parte superior del embudo de ventas (top of the fun-
nel). Tiene una necesidad y estad buscando en Internet la manera de satisfacerla.

Para aumentar el nimero de visitantes en esta fase, debemos atraer su atencién con un buen impacto de mar-
cay que se tome el tiempo de conocernos a través de la propia Web, blogs o redes sociales.

Visitantes nuevos y recurrentes. Aqui empezamos a profundizar un poco mds en lo que esta ocurriendo en
nuestra Web y podemos entender mejor los patrones de visita. En muchos casos, sera necesario que un usua-
rio nos visite varias veces antes de convertirlo en cliente.

Corresponde a la etapa MOFU del comportamiento de compra del consumidor, que es en la que esta valorando
alternativas. Por lo tanto, debemos provocarle interés, ya que se encuentra en un lugar intermedio del embudo
de ventas (middle of the funnel).

Esto podemos conseguirlo aportando valor a través de comparativas o incluyendo informacion extra del pro-
ducto o servicio y resaltando las ventajas competitivas que te distinguen de la competencia.

Porcentaje de rebote. Este es un dato fundamental para saber si nuestro sitio Web resulta atractivo e intere-
sante y responde a las expectativas de los usuarios. Si es demasiado elevado, suele indicar que tenemos que
tomar medidas antes de seguir optimizando el resto de la estrategia. También podemos correlacionarlo con el
tiempo medio de visita a la Web.



Porcentaje de rebote = _— x 100

S, = Sesiones de una sola pagina
T. = Total de sesiones

Embudo de conversion. Generalmente, este KPI se muestra literalmente con un grafico de embudo que refle-
ja las diferentes etapas del proceso de conversién y los usuarios que han llegado a cada una de ellas. Es impres-
cindible para optimizar los pasos del embudo y detectar rdapidamente los que tengan una alta tasa de abando-
nos.

En este momento conoceremos los clientes que han llegado a la etapa BOFU (botton of the funnel), que es
aquella en la que el cliente desea el producto y esta listo para comprar.

Contenido para cada parte del embudo de ventas

CONCIENCIA .
Blog, Video,
Contenido para crear TOFU Podcast, Infografias
consciencia de los Lead Magnet
problemas
EVALUACION Encuestas, Quiz
Lead Magnet
Contenido para MOFU Webi nagrs
convertir a los clientes E t
potenciales en leads ventos
CONVERSION Historias,
Comparaciones,
Contenido para BOFU Demostraciones
convertir los leads

Demos, Eventos

en compradores . . .
P Webinars, Testimonios,

Coste de adquisicidon de cliente. Es un paso previo imprescindible para poder medir de manera adecuada el
retorno de la inversion. Corresponde con el precio de venta al publico.

Valor de tiempo de vida de cliente. Esto es la cantidad de ingresos que genera un cliente a lo largo de toda su
relacidn con la marca, incluyendo las compras repetidas a lo largo del tiempo, incluido en el CRM.

Retorno de la inversidn. Esta métrica es el KPI por excelencia, ya que nos indica si el presupuesto que esta-
mos invirtiendo en marketing nos esta resultando rentable. Para sacarle el maximo partido, tenemos que ser
capaces de diferenciar entre canales, campafias y acciones, para descartar aquellos que no consigan mostrar un
ROI positivo y centrar el presupuesto en los mas rentables. Si la combinamos con las dos anteriores, podemos
ver rapidamente si nos interesa reducir el coste de adquisicion de cada cliente o si por el contrario es mejor
centrarnos en fidelizarlo para aumentar su valor de tiempo de vida.

FORMULA PARA CALCULAREL ROI

INGRESOS - INVERSION
% ROI = X100

INVERSION
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Ademas, dependiendo de tus objetivos, estrategias y tacticas, existen muchos otros KPI’s con los que vas a poder
evaluar tu plan de marketing digital.

En la siguiente Web encontrards una calculadora de todas las métricas que contribuyen a determinar los KPI’s rela-
cionados con los objetivos marcados.
https://yiminshum.com/calculadora-publicidad-digital/

Una vez obtenidos los resultados, tendras que comprobar la consecucién o no de los objetivos fijados y evaluar po-
sitiva o negativamente cada una de las etapas del plan. La finalidad es modificar aquellos aspectos contenidos en tu
plan de marketing digital que puedan mejorar los objetivos.

ACTIVIDAD 1: CONOCIENDO EL DASHBOARD DE KPI’s DE GOOGLE Y SU CONECTIVIDAD

& Looker

Sigue la url de Google Looker Studio: https://cloud.google.com/looker-studio?hl=es-419

Google Cloud Descripcion General  Soluciones  Productos  Precios  Recursos ﬁg;"o‘:‘rgzmeco" [e} Documentacion  Asistencia @) Espafiol (.. ~ Consola [} | (g

Registrate ahora en Google Cloud Next ‘24 en Las Vegas, que se realizara del 9 al 11 de abril.

Looker Studio Looker StudiO

Beneficios ) . . . PN
Inteligencia empresarial de autoservicio con flexibilidad inigualable para

Caracteristicas clave tomar decisiones empresariales mas inteligentes.

Novedades
Comenzar
Documentacion VIDEO

Looker y Looker Studio:
+/ Cuenta historias impactantes mediante la creacion y el uso Google para los datos
compartido de informes y visualizaciones de datos interesantes de tu empresa

Precios

Da el siguiente paso

134
v Conéctate facilmente a mas de 800 fuentes de datos para unir tus

datos

v/ Transforma tus datos en métricas y dimensiones empresariales
impactantes con informes inteligentes intuitivos

v/ Comparte paneles automatizados para fortalecer a tus equipos con
métricas empresariales clave

v/ Crea gréficos significativos, personalizables y que se puedan
compartir con unos pocos clics.

Clica en “Comenzar”.

O Looker Studio Q Buscar en Looker Studio ® ® &
|— Crear Recientes Informes  Fuentesdedatos  Explorador
(© Recientes Empezar con una plantilla Galeria de plantillas
2, Compartidos conm... e — _. i .
s o »
&, Soy el propietario o 683K 240K
ossr B .
1k 0235

Tl Papelera e it

Informe vacio GA4 Report Acme Marketing Search Console Report Google Ads Overview YouTube Channel Report

Looker Studio Google Analytics Google Analytics Search Console Google Ads YouTube Analytics
|&J Piantillas

Nombre Cualquiera es el propietario ~  Abierto (ltima vezpormi - 4 Ubicacion

| crearinforme
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https://yiminshum.com/calculadora-publicidad-digital/
https://cloud.google.com/looker-studio?hl=es-419

Clica en “Informe vacio” y completa el formulario de configuracion. Pulsa en “Continuar”.

Para empezar, complete la configuracion de su cuenta

Paso1de2
Introduzca su informacion basica

Pais
( Espafia -
Empresa
Plan de MK digital] @

Como puede ayudarle Looker Studio

Conecte todas sus fuentes de datos y.
combine sus estadisticas

Cree visualizaciones, informes y paneles de
control itiles con solo unos clics

I
1 nombre de la empresa no se puede
‘cambiar mas adelante

Términos del servicio
Acepto los Términos del Servicio de
Looker Studio y los Términos del
Tratamiento de Datos de Google Ads

Colabore faciimente y comparta
g informacion con otros miembros de su
organizacion

Cancelar  Continuar

Selecciona las notificaciones que quieres recibir.

Para empezar, complete la configuracion de su cuenta

Paso2de2
Selecciona qué notificaciones quieres recibir

Puedes darte de baja o cambiar tus preferencias mas adelante en la configuraci6n de usuario. También puedes darte de baja en cualquier momento haciendo clic en el enlace que aparece en nuestros
correos. Independientemente de lo que selecciones, es posible que te enviemos informacién sobre novedades importantes de productos que puedan afectar a tu cuenta.

Google LLC, 1600 Amphitheatre Parkway, Mountain View, CA 94043 (EE. UUL)

Consejos y recomendaciones.
Quieres recibir correos con consejos y recomendaciones sobre c6mo sacar el maximo partido a tu cuenta de Looker Studio?

O si@ No

Avisos de productos
iQuieres recibir

QO si@ No

por correo el bre las funciones, las novedades y los avisos de productos més recientes?

Estudio de mercado
Quieres participar en pruebas piloto y estudios de mercado de Google para ayudamos a mejorar Looker Studio?

QO si@ No

Cancelar ~ Continuar

Afade los datos que te interesen para la evaluacion de tu plan al informe.
Permite la conectividad a las aplicaciones que consideres y que incluyan datos de tu actividad. Para ello debes auto-
rizar el acceso.

© Ver

& Informe sin titulo 2+ Compartir ~ [©) .

Archivo  Vista Pégina Ayuda

' Restablecer

© @ k| @ - [Aadedirpagina [ Afiadir datos Adiadir un grafico ~ 9&~ | = Afiadir un control ~

OE-EAN-O-

Temay disefio

| 00 Pausar actualizaciones |

|

Afadir datos al informe

I

X

Conectarseadatos  Mis fuentes de datos.

[ |

Google Connectors (24)
Connectors built and supported by Looker Studio Mas informacion
Looker 'l Google Analytics
*¥¥ becoogee
Conectarse a Google Analytics

o

De Google
‘Conecta tus modelos semanticos de
Looker.

BigQuery AppSheet

Connect to AppSheet app data.

De Google

Conéctese alas tablas y consultas
personalizadas de BigQuery.

Desliza el scroll y comprobards la cantidad de aplicaciones desde las que podras cruzar datos para que Google

A Google Ads

De Google

Conecte con los datos de los
informes de rendimiento de

Subida de archivos

I=»

De Google

Conéctese a archivos CSV (valores
separados por comas).

Looker Studio las analice y las inserte en tu informe de KPI’s.
a) Busca informacion de, al menos, cinco de ellas sobre métricas en diferentes redes sociales.

b) ¢Qué datos te ofrece cada una de ellas?
c) ¢Qué KPI’s determinan?
d) ¢Qué objetivos del plan de marketing digital evaltan?

Utiliza una tabla comparativa para la realizacién de la actividad.
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Hojas de calculo de Google ~ }

De Google

Conéctese a Hojas de calculo de
Google.

- Amazon Redshift
De Google

Conéctese a Amazon Redshift
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