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Resum

El present Treball de Fi de Grau (TFG) té com a objectiu realitzar un analisi
del context actual del marqueting en linia. A la introducci6 s’exposara el marc
teoric, que incloura una descripcié de 'evolucié del marqueting en linia, les se-
ves avantatges i inconvenients. Posteriorment, es dura a terme una revisi6 de
les principals estrategies de marqueting en linia. Per a aix0, s’explicara detalla-
dament cada estrategia, incloent la seva implementaci6 i ’analisi de casos d’ts.
També es proporcionaran recomanacions practiques per aconseguir una imple-
mentacié amb eéxit i evitar errors comuns. A més a més, es presentara un conjunt
de recomanacions generals sobre la utilitzacié del marqueting en linia a les em-
preses, seguit d"una conclusio.

Paraules clau: Estrategies de marqueting en linia, Casos d’éxit, Estrategia de con-
tinguts, SEO, Publicitat en linia, Creaci6 de contingut

Resumen

El presente TFG tiene como objetivo realizar un andlisis del contexto actual del
marketing online. En la introduccién se presentara el marco teérico, que incluird
una descripcion de la evolucién del marketing online, sus ventajas e inconvenien-
tes. Posteriormente, se llevard a cabo una revisiéon de las principales estrategias
de marketing online, para ello, se explicard en que consiste, como implementarlos
y se analizaran casos de uso, también se proporcionaran recomendaciones prac-
ticas para llevar una implementacién exitosa y no cometer los errores mas comu-
nes. Posteriormente se realizard una serie de recomendaciones generales sobre la
utilizacién del marketing online en las empresas y se acabard con una conclusion.

Palabras clave: Estrategias de marketing online, casos de éxito, estrategia de con-
tenidos, SEO, publicidad online, creacién de contenido

Abstract

The present Final Degree Project (TFG) aims to conduct an analysis of the cur-
rent context of online marketing. The introduction will present the theoretical
framework, which will include a description of the evolution of online market-
ing, its advantages, and disadvantages. Subsequently, a review of the main online
marketing strategies will be carried out. For this purpose, each strategy will be
explained in detail, including its implementation and analysis of use cases. Prac-
tical recommendations will also be provided to achieve successful implementa-
tion and avoid common mistakes. Furthermore, a set of general recommenda-
tions on the use of online marketing in businesses will be presented, followed by
a conclusion.

Key words: Online Marketing Strategies, Success Stories, Content Strategy, SEO,
Online Advertising, Content Creation
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CAPITULO 1

Introduccién

1.1 Motivacién

El marketing desempefia un papel fundamental para cualquier empresa, este
deberia proporcionar ventas y participar en el crecimiento de la empresa. Vivimos
en un momento histérico donde los cambios van a una velocidad vertiginosa.
Hace menos de 10 afios nuestros dispositivos méviles apenas contaban con el
Snake y el Tetris y ahora es nuestra principal herramienta para comunicarnos con
el mundo.

El marketing ha sufrido una fuerte transformacion en los tltimos afios, los
estdndares han cambiado. Las empresas estdn obligadas a adaptarse. No se con-
sume igual, no se vende igual.

Este trabajo es importante de realizar ya que pretende situar a empresarios o
profesionales del marketing en el contexto del marketing online, cuéles son las
principales estrategias, como implementarlas y como conseguir buenos resulta-
dos con ellas.

El mundo académico, debido a su estructura amplia, a menudo se caracteriza
por su relativa lentitud en la adopcién de nuevos conceptos o tendencias, como
es el caso del marketing online.

1.2 Objetivos

En el presente TFG se pretende presentar de una manera amplia y concisa
cual es el estado actual del marketing online, asi como sus principales estrategias
y buenas practicas. Para ello, se alcanzaran diferentes objetivos secundarios.

Entender como ha cambiado el marketing en los tltimos afios.

Descubrir que estrategias nuevas han surgido con el marketing online.

Descubrir que estrategias se han adaptado del marketing tradicional

Analizar casos de implementacion tanto de éxito como de fracaso

1



2 Introduccién

1.3 Estructura memoria

La memoria se ha estructurado en los siguientes capitulos: Introduccién, ;Qué
es el marketing online?, Situacién actual del marketing online, Principales estra-
tegias, Recomendaciones, Trabajos futuros y Conclusiones.

En la introduccién se establece la motivacién y los objetivos del trabajo. En
el segundo capitulo se explora el concepto de marketing online, mientras que
en el tercero se analiza su evolucién, estado actual y se detallan las ventajas e
inconvenientes que presenta.

En el cuarto capitulo se presentan las principales estrategias de marketing. Ca-
da una de estas estrategias esta estructurada en distintos apartados para permitir
una comprension profunda. Estos apartados son los siguientes:

Conceptos Fundamentales: Aqui se explican las ideas y términos esenciales
que son relevantes para comprender la estrategia en cuestion.

Implementacion: Este apartado se enfoca en la aplicacion practica de la estra-
tegia, proporcionando orientacién sobre como llevarla a cabo de manera efectiva.

Ejemplos: Se presentan casos de éxito y ejemplos concretos que ilustran los
principales conceptos y enfoques de la estrategia, brindando una perspectiva mas
clara.

Métricas: Se proponen varios indicadores y medidas para evaluar si la estra-
tegia estd funcionando correctamente y generando los resultados deseados.

Recomendaciones y Conclusiones: En esta seccion se realiza un resumen del
capitulo y se ofrecen recomendaciones finales que sintetizan los aspectos mas
importantes y proporcionan orientacién para su aplicacion.

En el quinto capitulo, denominado “Recomendaciones”, se presentan una se-
rie de orientaciones generales para la exitosa implementacién de las estrategias
de marketing online.

Finalmente, se discuten posibles trabajos futuros y se concluye la memoria.



CAPITULO 2
i Qué es el Marketing Online?

El marketing online puede ser un concepto amplio y confuso. Por ello, la pro-
pia definicion e interpretacion serd quien marque sus limites.

En la pagina web de la Asociacién de Marketing Americana podemos encon-
trar una definicion de lo que es el marketing. “El marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e inter-
cambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los consumidores, los socios y
la sociedad en general. (Aprobado en 2017)” (American Marketing Association,
2017)

Una definicién simple y efectiva del marketing online es la que da Fernan-
do Macié en su libro Estrategias de Marketing Digital: “El marketing digital es
todo aquello que podemos hacer en internet para impulsar la comercializacién
de nuestros productos o servicios, promocionar nuestros contenidos o generar
reconocimiento de marca.” (Macia, 2019)

Podria entenderse que el marketing online es el marketing “de toda la vi-
da“pero ejecutado a través de internet. El marketing online viene del marketing
tradicional, los objetivos, las ideas, los conceptos, el fin... son practicamente los
mismos. La mayoria de estrategias en linea son una adaptacién de las tradicio-
nales pero con mejoras afadidas. Por ejemplo, el email marketing no es méas que
una evolucién natural del famosos buzoneo pero maés preciso, barato y personal.

Sin embargo, a pesar de ser una evoluciéon del marketing tradicional, viene
acompafado de un cambio innegable a nivel global: la tecnologia, internet y su
réapido avance. Estos cambios han afectado la manera de entender el marketing y
han transformado la relacién entre el consumidor y la empresa. Se profundizara
en estos aspectos en la seccién 3.

Para ilustrar este cambio de mentalidad se acompafia con una entrada del blog
de Seth Godin.

El marketing online se ha convertido en una mezcla desordenada de mar-
keting directo, seo, trucos, consejos, c6digo y conjeturas. Es un objetivo en
constante movimiento y se centra sobre todo en la tactica, no en la estrate-
gia, porque la tactica es facil de medir.

El marketing online, en cambio, es lo que ocurre cuando el trabajo para
servir a nuestro publico llega en formato electrénico. El marketing online

3



4 iQué es el Marketing Online?

es simplemente marketing -el acto de mejorar las cosas haciendo cosas-
con la ayuda de un ratén y un teclado.

Cuidado con centrarse en el equivocado. Se necesitan ambos, pero uno
impulsa al otro.(Godin, 2019)

En este texto se refleja la idea de que el marketing online no solo implica la
aplicacion de conceptos técnicos, sino también una nueva perspectiva estratégica
y una voluntad orientada al cliente. El marketing online no se limita tinicamente
a la implementacién de herramientas y tecnologias, sino que también implica un
enfoque renovado en la relacién entre la empresa y el consumidor.



CAPITULO 3

Situacion actual del Marketing
Online

3.1 Evolucién, cambio de paradigma.

La aparicion del marketing online es una consecuencia légica y necesaria del
contexto histérico en el que vivimos. A continuacién, se mencionan los cambios
de paradigma que han propiciado el florecimiento de esta disciplina y que tam-
bién la condicionan y moldean.

Es interesante detenerse a revisar cudles son los principales enfoques o mode-
los para poder comprender més adelante las estrategias clave y sus fundamentos.

1. Internet: El principal cambio en la sociedad. Uno de los hitos del siglo XX
que marcara la historia de la humanidad. Con la llegada de la red global han
venido profundos cambios: ha acelerado la globalizacién, ha aumentado la
conectividad, facilita la vida de millones de personas a diario, transfiere
datos a gran velocidad...

El establecimiento de esta tecnologia y el comodo acceso que se ha propor-
cionado a la mayoria de la poblacién ha provocado numerosas disciplinas
sobre ella como la que se trata en este documento.

Podria decirse que el comienzo de esta disciplina tuvo lugar en 1994 cuan-
do AT&T compr6 el primer espacio publicitario en hotwired.com. Tuvo un
ratio de clicks del 44 %, un porcentaje impensable a dia de hoy.

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Figura 3.1: Primer banner. (Fuente: (LaFrance, 2017))

No es ningtn secreto que las nuevas generaciones han nacido con un telé-
fono inteligente pegado a su mano y la manera que tienen de entender el
mundo esta condicionada por ello.

2. Gran flujo de datos en internet: Se puede observar en la figura 3.2 la can-
tidad de datos que hay en internet. Esto tiene varias consecuencias para el
marketing, las empresas y los consumidores.
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Situacién actual del Marketing Online

THE INTERNET IN2 0 2 3 EVERY MINUTE

SECONDS

Created by: eDiscovery Today & LTMG

Figura 3.2: Datos por minuto en internet (Fuente:(Austin, 2023))

3. Manejo de datos por parte de las empresas: Que las empresas tengan tantos
datos del consumidor no es més que una ventaja si se sabe utilizar. Apare-
cen diferentes oportunidades para las empresas:

» Medir, medir y medir: todo puede ser medido, desde la cantidad de
visitas a una web, los porcentajes de conversion, el tiempo de espera,
la fase en el que el cliente ha abandonado el proceso de compra, los
resultados con un presupuesto publicitario. ...

» Conocer mejor al cliente: tener més contacto con el cliente pone a dis-
posicién de la empresa conocimiento para saber lo que el comprador
piensa del producto, si esta contento, porque prefieren la competen-
cia...

Con ello se puede perfeccionar el producto y hacerlo mas afin a los
intereses de nuestra clientela.

4. Manejo de datos por parte de los usuarios/clientes: Al fin y al cabo, que
hayan tantos datos en la red no es mas que un reflejo de las interacciones
humanas que estan habiendo por detras. Esto se traslada en una nueva ma-
nera de pensar del consumidor.

Afos atras, obtener informacion sobre un tema era una tarea costosa. Tenias
que buscar a alguien familiarizado con el tema o ir a una biblioteca. Actual-
mente, con una simple biisqueda, se tiene acceso a millones de gigabytes de
informacion. Esto significa que el cliente estd mucho més empoderado.

Antes de cada compra el cliente suele: obtener informacién del tema y con-
sultar las principales recomendaciones, contrastar la opinién de distintos
usuarios, comparar con la competencia. ..

Esto se ha traducido para las empresas en diferentes obligaciones que deben
de cumplir para vender y adaptarse. Algunos ejemplos:

= Ser parte de la fuente de comunicacion.
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» Conseguir que el consumidor confie en ella.

Mantener limpia su imagen online.

Estar posicionados a la altura de la competencia.

Vender productos a la altura de las expectativas.

» Disponer de una atencién al cliente rdpida y efectiva.

5. Cambio de medios:Los nuevos medios de comunicacién representan la de-
mocratizacién del conocimiento y su difusién. Hace 10 afios la principal
fuente de informacion era la television, la radio y el periédico. Quien produ-
cia la informacién eran personas limitadas y las opciones para consumirlas
eran pocas.

OLD> MEDIA VS NEWN MEDIA

DIRECT MAIL- EMAIL
0 = |
NETWORKING
@ omre =

o vil =
@wo _:> -)))%PUMST

® renspapeR & = M)

Figura 3.3: Evolucién de los medios. (Fuente: (Brunson, 2015))

Actualmente cualquiera puede tener su propio medio de comunicacién con
el mundo. Hay millones de canales de YouTube, de podcast, de blog. ..

Como consecuencia, el cliente dispone de mejor y mas informacién, mien-
tras que las empresas se ven obligadas a adaptarse a los nuevos medios,
comunicarse y posicionarse a través de ellos.

6. Segmentacion de audiencias: Uno de los cambios mads significativos. Con la
floracion de miles de canales de comunicacion aparecen miles de audien-
cias. Ademas, los principales medios de distribucién informacién como Fa-
cebook o Google tienen una gran cantidad de datos de los usuarios, asi co-
mo un amplio seguimiento de sus gustos e intereses. Comercializan estos
datos en forma de venta de espacios publicitarios que deben ser aprovecha-
dos.

Anteriormente, solo se contaba con la posibilidad de publicitar en medios
mds o menos genéricos, con un impacto dificil de medir. En la actualidad,
es posible dirigir la publicidad hacia audiencias especificas y medir précti-
camente cualquier pardmetro necesario.

Podemos decir que no ha cambiado todo, los pilares son los mismos, simplemente
ha cambiado el modo y el medio en el que se expresan. También se han afiadido
ideas y conceptos que influyen en el comportamiento de la empresa.



8 Situacién actual del Marketing Online

A modo de conclusién, a continuacién se presentan las ventajas e inconve-
nientes globales de esta situacion.

3.2 Ventajas

Las ventajas que se presentan con la apariciéon del marketing online son las
siguientes:

= Mayor eficiencia en las campafias publicitarias: se puede medir con mas
precision el impacto y dirigir mas certeramente el mensaje a la audiencia
correcta.

= Mayor accesibilidad para las empresas: por un lado, muchas herramientas
online son gratuitas, como las redes sociales; por otro lado, se han reducido
los costos de procesos tradicionales de marketing, como la publicidad y la
comunicacion con el cliente.

= Mayor contacto con el cliente: tener retroalimentacién constante y poder
crear una relacién casi diaria con el cliente es una oportunidad a aprove-
char para aumentar el ndmero medio de ventas por cliente y perfeccionar
la oferta de productos.

= Crecimiento exponencial: La potencial viralidad de internet y la globaliza-
cién te permite la posibilidad de crecer rapido (incluso con poco presupues-
to), abrirte rapidamente a nuevos mercados y tener contacto internacional
desde el primer momento.

= Mayor trazabilidad y medicién de las acciones: Permite, tras un trabajo con-
cienzudo de perfeccionamiento, mejorar los resultados de précticamente
cualquier estrategia.

3.3 Inconvenientes

Los principales inconvenientes con los siguientes:

= Posibles problemas con la ética y el buen hacer: Se presentan dos principales
problemas.

En primer lugar, al hacerse mds accesible en términos de coste, la posibili-
dad de que las empresas lo utilicen es mayor. Por tanto, el filtro de forma-
cién y capacitaciéon es menor y puede llevar problemas de ética y buenas
practicas.

En segundo lugar, al exigir y permitir un trato mds cercano y constante con
el cliente, es méds fécil caer en técnicas de manipulacién, falsa informacion,
aprovechamiento de entornos vulnerables y spam

» Utilizacién de datos: tener a disposicién grandes cantidades de datos es una
bendicién, pero también plantea un problema.
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Es necesario cuestionar constantemente la correcta utilizacién y obtencién
de los datos. La ley cada vez esta mas actualizada y es concreta con los
nuevos procedimientos.

La linea se separa el uso legitimo de los datos y violar la privacidad de los
usuarios es cada vez mads fina y dependiente de la interpretacién de cada
individuo.

Esto obliga a que las empresas cumplan con la ley, sean conscientes de sus
acciones y tengan un uso ético de los datos y la comunicacién con el cliente.

Implementacién impuesta: Si bien la presencia en internet ha adquirido un
gran protagonismo y representa una gran oportunidad para las empresas
que saben aprovecharlo, también se ha convertido practicamente en una
obligacién. Las empresas que no estdn presentes online se encuentran en
clara desventaja respecto a sus competidores.

Actualmente, los clientes compran a quienes conocen y en quienes confian.

Curva de aprendizaje: El mundo online puede ser un problema para mu-
chas empresas y con el marketing online muchas de las tareas se centralizan
en la empresa. Esto le obliga a tener que aprender a llevar a cabo las tareas
o contratar a alguien para ello.

Hay técnicas relativamente accesibles a todo el mundo como la presencia
en redes sociales, pero también hay técnicas complejas como la creacién de
una web o el seguimiento de las compafias publicitarias.






CAPITULO 4
Principales estrategias

Se ha delineado el panorama del marketing online. Cada vez cobra mayor im-
portancia para las empresas contar con una estrategia online sélida y alineada sus
objetivos. Esto les permite disponer de un canal de ventas efectivo y una forma
de estrechar la relacién con el consumidor. Existen diversas estrategias para po-
der obtener audiencia y ventas por internet. Sin embargo, en este trabajo se han
seleccionado aquellas que han demostrado ser eficaces y que, durante el corto
tiempo de vida de esta disciplina, se han establecido como fundamentos sélidos.

Empezaremos analizando la presencia online, la primera estrategia mediante
la cual cada empresa inaugurard su canal de comunicacién en internet y sobre la
cual apalancaran el resto de estrategias. Posteriormente, profundizaremos en el
marketing de contendidos, una de las vias mas efectivas de conseguir visibilidad,
confianza y ventas a través de los canales elegidos para la presencia online.

Entrando en detalles mds especificos, abordaremos el SEO, una estrategia de
naturaleza técnica pero ttil para asegurar una repercusion a largo plazo y de ma-
nera orgénica. En ella, se explicard como posicionar contenido en los buscadores.

El marketing por correo electrénico, posiblemente la estrategia mds personal
y cercana al cliente, ha demostrado ser ampliamente utilizado para establecer
vinculos y mantener un contacto frecuente con los clientes.

Hasta este punto, hemos hablado exclusivamente de estrategias que no su-
ponian un costo directo para determinar el alcance. Se explicard como utilizar la
publicidad online para intercambiar dinero por alcance y ventas. En comparacién
con la publicidad tradicional, la publicidad online permite una segmentacién mas
precisa y parametrizada.

Para concluir, exploraremos la estrategia mas compleja, que en cierto senti-
do integra las demads: el embudo de venta. Consiste en guiar al cliente desde el
desconocimiento de la marca hasta la compra.

Es dificil encapsular cada estrategia, la mayoria de acciones de marketing son
conjuntos de estrategias aplicadas en sinergia. Por ejemplo, no tendria sentido
hacer publicidad y si no se puede dirigir a una pagina web o a un perfil con
contenido valioso. Del mismo modo, implementar una estrategia de marketing
por correo electrénico careceria de sentido si no se acompara de otra estrategia
que incremente la cantidad de contactos con los que se puede interactuar, ya sea
a través de la expansion del alcance mediante contenido de calidad o mediante

11



12 Principales estrategias

la inversién en publicidad que dirija a una pagina de suscripcién para la lista de
COITeO.

Por tanto, no es posible comprender una estrategia sin pensar en un objetivo
y que funcién hard esta en sinergia con otras.

Todas las estrategias involucran un intercambio de valor a cambio de algo
con el potencial cliente o alguna plataforma intermedia. En el marketing de con-
tenido, ofreces informacién o entretenimiento de calidad a cambio de atencion,
tiempo y autoridad. En el email marketing, se ofrece contacto directo y valor en
forma de contenido o beneficios para el cliente a cambio de tener una relacién
personal y directa. En la publicidad online, se paga por tener una repercusion
inmediata y un alcance determinado.

Si bien en las explicaciones se mencionan plataformas y medios especificos,
es importante tener en cuenta que en el entorno de internet todo avanza a gran
velocidad. Por esta razon, este trabajo se centra en los conceptos fundamentales
en lugar del uso concreto de determinadas plataformas.
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4.1 Presencia Online

Cuando hablamos de presencia online nos referimos a la imagen, accesibili-
dad y alcance que posee una empresa a través de internet. Segiin un articulo de
La COPE, la media de uso en Espafia del moévil es de tres horas y cuarenta mi-
nutos (Labayen, 2022). Es altamente probable que los clientes potenciales estén
utilizando sus dispositivos méviles. El primer paso y estrategia 16gica consiste en
definir un plan de presencial online.

Nuestro proposito es establecer una estrategia clara que nos posicione online.
Los principales objetivos que perseguimos son:

» Gestionar la imagen y reputaciéon de la marca: Aunque esta percepcion tam-
bién esté influenciada por el contenido generado por otros usuarios, una
estrategia s6lida de presencia online nos permitird influir en cémo los posi-
bles clientes nos perciben y transmitir un mensaje coherente. Ademas, esta
estrategia serd de gran utilidad para manejar y minimizar el impacto de
situaciones de crisis ptblicas, como criticas negativas o publicidad desfavo-
rable.

= Fomentar la accesibilidad: La mayoria de consumidores realizan una con-
sulta online antes de efectuar una comprar. Por ejemplo, antes de visitar un
restaurante, verifican las resefias en webs de opinién o aplicaciones de ma-
pas. Del mismo modo, es habitual que antes de comprar, los clientes poten-
ciales comparen caracteristicas y precios entre distintas opciones. Por otra
parte, si un cliente necesita contactar con la empresa para consultar espe-
cificaciones de un producto, pedir presupuestos o resolver un problema, la
estrategia de posicionamiento también debe garantizar que pueda comuni-
carse eficazmente, mejorando asi la relacién.

= Mejorar el alcance: La presencia online busca que los posibles clientes nos
encuentren y, a su vez, que nosotros encontremos a los clientes potenciales.
Cuanto mds amplio sea el alcance, mds personas conocerdn nuestra empresa
y se generardn mds oportunidades de negocio.

El proceso de definir una estrategia de presencia online implica identificar
dénde se halla nuestro cliente ideal en el entorno digital y trabajar para asegurar-
nos de que nos encuentre tanto de manera activa como pasiva cuando se conecte
a internet desde cualquier dispositivo.

Conceptos fundamentales

Medios: existen numerosos canales que pueden formar parte de la presencia
online de una marca, cada uno tiene su respectiva funcién, formato y normas
especificas. Es esencial familiarizarse con ellos e investigar para saber el mds in-
dicado para cada estrategia. Algunos de los canales y sus principales referentes
son:

= RRSS: Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter (x)
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= Pdgina web: coportativa, blog, tienda online
= Plataformas de streaming: Twich, Netflix, YouTube, Vimeo

= Publicidad: Instagram ADs, SEM, GoogleADs, YouTube ADs, Banners pu-
blicitarios

= Buscadores: Google, Bing, Ecosia

» Correo electrénico: Gmail, correo, outlook

= Aplicaciones: App Store, Play Store

= Mapas: Maps, Mapas

= Podcast: Ivoox, Spotify, YouTube, Google Podcast
= Marketplace: Amazon, Ebay, Vinted

Tipos de medios Segtn la naturaleza del medio podemos encontrar tres tipos:
los propios, los pagados y los ganados. Es importante saber diferenciar cuales son
para poder entender de donde nace la presencia online y como afecta dependien-
do del tipo.(Florido, 2019)

Los medios propios son aquellos que que la empresa posee directamente, don-
de tiene el control absoluto sobre lo que se publica y crea. Ejemplos de ello son
la web corporativa, el blog o las cuentas oficiales en redes sociales. En estos ca-
nales, el mensaje esta completamente controlado por la empresa pero no podra
determinar completamente el alcance.

Los medios pagados se refieren a la publicidad, cuando la empresa paga por
generar ganar notoriedad y presencia. En este caso, el mensaje es completamente
controlado y es posible determinar el alcance.

Los medios ganados son aquellos que no dependen de la empresa, todas las
menciones que recibimos de otros usuarios que crean contenido. Estos son las
menciones y referencias creadas por otros usuarios. Aunque ayudan a ampliar
la influencia y presencia en las redes, el control sobre el mensaje y el alcance es
limitado. Es importante sefialar que los medios ganados también pueden tener
un impacto negativo.

Buyer persona Segin Asana, “Un buyer persona o user persona es una cons-
truccion ficticia del cliente ideal de la empresa o proyecto. El buyer persona te
ayuda a entender a tu cliente potencial, te acerca a sus verdaderas necesidades y
preocupaciones, para que puedas comprender mejor cémo pueden tus productos
o soluciones ayudar a tu cliente “(Alonos, 2022)

El desarrollo del buyer persona requiere una recopilacién y andlisis de infor-
macién en profundidad. Al comprender sus motivaciones, deseos y contextos es
mas facil adaptar los productos y soluciones a las necesidades reales de los clien-
tes.

Este concepto es relevante en todas las estrategias de marketing y decisio-
nes comerciales. Al tener claro el perfil del cliente, una empresa puede asignar
recursos de manera efectiva, crear mensajes impactantes y elegir los canales de
comunicacién adecuados.
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Como implementarla

El primer y fundamental paso es llevar a cabo un analisis de la empresa con
el objetivo de comprender su situacié actual. Para ello, es fundamentar contes-
tar preguntas como: ;En que medios digitales esta presente la empresa? ;Cuéles
son los niveles de alcance? ;Se estdn generando ventas o potenciales contactos a
través de internet?

Una vez tengamos una comprension clara de la situacién de la empresa, es
esencial centrarnos en el Buyer Persona o cliente ideal y plantearse ;En qué me-
dios se encuentra mi cliente cuando navega por internet? ;Dénde busca informa-
cién antes de hacer una compra?

Conociendo dénde se encuentra nuestro cliente ideal y dénde estamos noso-
tros, el principal objetivo de la estrategia es alinear ambas realidades. Es comtn
querer estar presente en todas las redes y dejarse guiar por las tendencias. Sin
embargo, serd necesario hacer una investigaciéon de mercado. Por ejemplo, segtin
un estudio de Smarteme Analytics (Analytics, 2022) que podemos ver el la figura
4.1, se detalla cobmo los usuarios destinan su tiempo en internet segtin su edad.

smartme
analytics

DIGITAL CONSUMER BY GENERATION

Habitos de consumo digital en Generacién Z, Millennials y Generacién X

Generacién Z Young Millennials 2534270 | Old Millennials
000
oE@

000
em

000
mEE

000

Figura 4.1: Tiempo de uso del moévil segtin la edad. (Fuente: (Analytics, 2022))

Una vez disponemos de la lista de canales donde nuestro cliente se encuentra,
es vital definir pautas unificadoras para cada uno de estos canales:

= Determinar la funcién de cada canal en la consecucién de los objetivos de la
empresa y de la relaciéon con el cliente.

= Definir el mensaje que se busca transmitir a través de cada canal

» Identificar las necesidades que se pretenden satisfacer en cada canal.

Luego de definir estas pautas, es momento de crear una estrategia global y
también estrategias especificas para cada canal. Algunas estrategias complemen-
tarias se abordaran en este trabajo, como la publicidad online, el marketing de
contenido o el embudo de ventas.

Es cierto que cada empresa debera seleccionar los canales en funcién de sus
necesidades y su publico objetivo. Sin embargo, la padgina web corporativa se ha
vuelto un medio esencial. Aunque puede ser mds sencillo generar trafico a través
de plataformas como redes sociales o streaming, la conversién y las ventas no
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suelen ocurrir directamente en estos medios. La pagina web es el espacio donde
la empresa puede comunicar de manera clara su propuesta de valor, sus produc-
tos y servicios, sus canales de comunicacién y formas de contacto, entre otros
aspectos. Una ruta estdndar podria implicar la creacion de una péagina web cor-
porativa y la implementacién de estrategias en torno a ella, como la construccion
de una lista de correo, la gestién de redes sociales y la creacién de un blog o pertfil
en plataformas de streaming.

Ejemplos

A continuacién, presentaré algunos ejemplos que ilustran cémo se alinean los
objetivos y los productos a vender con los medios y las formas de comunicacién.

IEBS

Objetivo: Venta de formacién, méasteres y postgrados relacionados con los da-
tos y el marketing online.

Medios y formas de comunicacién:

Pagina Web y Blog: IEBS produce contenido en un blog relacionado con su
producto y lo posiciona para atraer a personas interesadas en aprender sobre
marketing online. Esto demuestra su autoridad en el campo y su capacidad para
transmitir conocimientos.

% Pruébanos Gra

# BLOG CATEGORIAS ~ MEDIA ~ OPEN LEARNING ~ SOMOS IEBS ~ APRENDE EN IEBS ~

MARKETING DIGITAL

Qué es la presencia online y como incrementarla

(IR P

Tiempo de lectura: 10 min

Video

Como detectar
tendencias de mercado

# IEBS > Marketing > @ Marketing Digital > Blog > Qué es la presencia online y
cémo incrementarla

000

N o importa que lleves afios trabajando en Internet o que acabes de aterrizar

Y consumo para
en ély hayas llegado hasta aqui en busca de algunos consejos. Sean cuales adelantar 3 -

Figura 4.2: Presencia en Blog para venta de formacion.

Figura 4.3: Presencia en Blog para venta de formacién. (Fuente: Elaboracién propia.)

4EverDogs
Objetivo: Ofrecer consejos y formacién sobre adiestramiento de perros.
Medios y formas de comunicacioén:

Canal de YouTube: El canal ofrece videos sobre como adiestrar perros, lo cual
muestra conocimiento y habilidad. Ricardo Valdivia, el creador, comparte conte-
nido valioso y ofrece sus servicios como adiestrador, estableciendo su autoridad
en el tema. (Valdivia, s.f.)
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NUDE PROJECT PODCAST

Objetivo: Posicionarse como una marca para artistas a través de entrevistas a
artistas en su podcast.

Medios y formas de comunicacion:

Podcast: Los creadores del NUDE PROJECT PODCAST entrevistan a artistas y
hablan sobre arte. En sus programas, los invitados suelen llevar ropa de la marca,
lo que refuerza la imagen de la marca como “By artists, for artists “. (Project, s.f.)

elPais
Objetivo: Ofrecer noticias y contenido periodistico online.
Medios y formas de comunicacién:

Aplicaciéon Mévil: Con la disminucién del uso de papel y el aumento de los
dispositivos méviles, periédicos como El Pais ofrecen sus servicios a través de
una aplicacién moévil.

Para seguir leyendo,
hazte Premium

iYa eres Premium?. Inicia sesion

PRIMER MES
Después -
Olgg € 8,99 €/mes Lo quiero

ANUAL 50% DTO
Despues :
44199 € 88,9‘:] ;..-"anc Lo quiero

La oferta de 0,99€ se aplica a los usuarios que
previamente no hayan disfrutado de |a oferta. Durante
el proceso de compra podra ver su oferta

Mas informacién

Figura 4.4: El Pais vendiendo su servicio a través de una aplicacion movil. (Fuente: Ela-
boracién propia.

En todos estos ejemplos, se puede observar cémo se alinean los objetivos de
la empresa con los medios y el contenido generado. Cada uno de ellos utiliza
una pagina web como punto central de contacto con el cliente y para facilitar
las ventas. Estos ejemplos demuestran cémo la eleccion estratégica de medios y
formas de comunicaciéon puede fortalecer la conexién con el publico objetivo y
lograr los objetivos comerciales.
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Meétricas

Como en todas las estrategias deberemos seleccionar unas métricas que com-
prueben si los objetivos se estdn cumpliendo. Aqui hay una lista de métricas co-
munes:

= Porcentaje de venta online y fisica

Aumento de ventas online

Ntuimero de contactos de clientes potenciales

Alcance de los contenidos creados

Interacciones generadas por el cliente

Nivel de confianza y retroalimentacion de los clientes sobre la empresa.

Recomendaciones y conclusién

Contar con un plan de presencia online es fundamental para implementar
con éxito el marketing online en cualquier empresa. Tomar decisiones acerca de
qué canales utilizar y como alinearlo con los objetivos de la empresa es un claro
ejemplo de como aprovechar internet para alcanzar el éxito.

Tras ver como se implementa y casos de éxito podemos concluir las siguientes
recomendaciones para tener éxito con tu presencia online.

» Encontrar un equilibrio entre los 3 tipos de medios (pagados, propios y ga-
nados) para maximizar el impacto y la eficacia.

= Priorizar los canales donde se encuentra tu cliente. Si hay varios canales,
realizar un andlisis y enfocarse en aquel con el mayor potencial de retorno.
Es mds importante ser eficiente en pocos canales que estar presente en mu-
chos sin lograr los objetivos principales.

» Realizar un andlisis de la competencia para identificar ideas exitosas que
puedan ser adaptadas a tu estrategia.

» Tener una web corporativa que funciones como centro de operaciones y sea
la cara visible de la empresa
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4.2 Marketing de contenidos

Segun Franck Scipion en su blog Lifestyle Al Cuadrado: “El marketing de
contenidos o content marketing es el arte de preparar contenidos valiosos y dis-
tribuirlos de forma gratuita con la doble idea de atraer a nuevos posibles clientes
(prospectos) y/o de fidelizar a tus clientes actuales y tratar de hacerles comprar
nuevos servicios/productos.”(Scipion, s.f.) . Esta estrategia es una de las princi-
pales en el marketing online, gracias a la evolucién de las relaciones en la era
digital, las empresas pueden mantener un contacto cercano con los clientes casi a
diario. La base de esta estrategia radica en que la empresa proporciona conteni-
do y comunicacién gratuita a través de canales digitales, mientras que los clientes
brindan su atencién y tiempo, lo que puede convertirse en oportunidades de ven-
ta.

El marketing de contenidos esta estrechamente relacionado con la presencia
online. A excepcién de ciertos canales como bases de datos en aplicaciones de
mapas o simplemente tener presencia en un marketplace, la mayoria de canales
requerirdn ser alimentados con contenido valioso. La idea es que, al estar presente
en un canal online, la empresa proporciona informacién valiosa para establecer
una relacién de calidad y a largo plazo con el potencial cliente. La eleccién del
canal, el contenido, el formato y el mensaje deben adaptarse tanto al perfil del
cliente potencial como a las reglas de la plataforma para que la estrategia sea
efectiva.

Los principales objetivos de esta estrategia son:

= Crear una relacién a largo plazo: Se reconoce ampliamente en el mundo
empresarial que adquirir un nuevo cliente es mds costoso que mantener
uno existente. La forma maés efectiva de mantener una relacién duradera y
de mantener a la empresa en la mente del cliente es a través de la entrega
constante de valor.

= Aumentar la confianza y autoridad: Gracias al marketing de contenidos, la
empresa puede demostrar a los potenciales clientes su conocimiento en un
ambito especifico. Al tener un alcance y presencia en diferentes canales, se
genera un sentido de autoridad en los posibles clientes.

» Generar confianza: A medida que los clientes consumen el contenido ofre-
cido por la empresa, se familiarizan con su enfoque y su manera de hacer
las cosas, lo que aumenta la probabilidad de que confien en ella.

» Incrementar las ventas: Si un cliente potencial muestra interés en el con-
tenido de su empresa y lo ve, es probable que a medida que aumenta la
exposicién a ese contenido, también aumente la probabilidad de una com-

pra.

» Solucionar problemas: El marketing de contenidos puede abordar cuestio-
nes y desafios que enfrentan los clientes, lo que demuestra una capacidad
de la empresa en resolver sus problemas.



20 Principales estrategias

= Ser parte de la imagen: La creacién de contenido permite a la empresa for-
mar parte de la percepcién colectiva del mercado. Cuanto méas contenido
valioso se ofrece, menor serd la influencia de otras publicaciones.

Al mantener una relacién continua con los consumidores a través del conte-
nido, aumenta la probabilidad de que realicen compras repetidas. A medida que
los consumidores se benefician del contenido y de una creciente relacién de con-
tianza, es mds probable que elijan la empresa para sus necesidades futuras. Esto
puede dar lugar a un aumento del niimero medio de compras realizadas por cada
cliente a lo largo del afio.

Conceptos fundamentales

Posicionamiento: El posicionamiento se refiere a hacer que el contenido apa-
rezca entre las primeras opciones cuando los usuarios buscan informacién en un
canal determinado.

Alcance: El alcance es la métrica que mide cudnto se expande un contenido
por medio de los canales virtuales. Sirve para cuantificar cudntas personas han
visto tu contenido. En general, un mayor alcance se considera un indicador de
éxito para el contenido creado. (York, 2018)

Engagement: El engagement se refiere a la cantidad de interacciones que tiene
una comunidad con el contenido en relacién con su alcance. Por ejemplo, una
publicacién con 100.000 visitas y 10 comentarios tiene mucho menos engagement
que una publicacién con 1000 visitas y 10 comentarios. Esta métrica mide el grado
de compromiso e implicacién de la audiencia con un perfil o contenido, asi como
la conexién que se ha establecido con el consumidor

Tipos de contenido: Con el avance de internet, se han diversificado los tipos
de contenidos que se pueden crear. Los cuatro tipos principales de contenido son:
texto, video, audio y fotografia. Cada tipo tiene sus canales y plataformas especi-
ficas para su distribucion.

Keywords (Palabras Clave): Las palabras clave son términos o frases que los
usuarios utilizan para buscar informacién relacionada con un producto o servicio.
Definir y utilizar las palabras clave adecuadas es esencial para guiar la creacién
de contenido y para optimizar el posicionamiento en los resultados de biisqueda.

Como implementarla

Los medios en los cuales necesitaremos crear contenido dependeran de nues-
tra estrategia de presencia online. ;Cuéles de los canales en los que queremos
estar presente necesitan que se publique contenido con frecuencia?.

Al tener ya definido nuestro ptublico objetivo, tendremos una valiosa herra-
mienta para comprender sus intereses, preocupaciones y preferencias de consu-
mo. El contenido creado debe girar entorno a ello.

La implementacion de esta estrategia requiere la elaboracién de un calendario
editorial o plan de contenido. Este documento desempefiard un papel fundamen-
tal al guiar la creacién de contenido de manera organizada y estructurada. Dentro
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del calendario editorial, se estableceran los objetivos especificos para cada publi-
cacién, junto con otra informacién relevante que contribuird a la coherencia y
éxito general de la estrategia.

Estos son los puntos que deberd tener un calendario editorial: (Florido, 2019)

1. Fecha prevista de la publicacién: Determinar cudndo se publicard cada
contenido es esencial para mantener una programacion consistente y efec-
tiva.

2. Contenido: Se debe definir qué tipo de contenido se va a publicar, ya sea
fotos, texto o video. La planificacién anticipada permitird realizar ajustes
basados en la retroalimentacion de los usuarios y garantizar una consisten-
cia constante.

3. Medio: Se define el canal por el cual se va a publicar. En el caso de crear un
calendario editoral por canal, este punto seria irrelevante.

4. Estado: Este apartado permitird llevar un seguimiento de las tareas reali-
zadas. Puede dividirse en etapas como “Buisqueda de informacién”, “Es-
quematizado”, “En redaccién”, “Falta revisar”y “Publicado”. Asi se puede
visualizar en qué fase se encuentra cada publicacion.

5. Objetivo: Diferentes objetivos pueden ser perseguidos al crear contenido
(Julia, 2023). Es fundamental buscar un equilibrio entre estos para satisfacer
tanto las necesidades de los clientes como los objetivos de la empresa. Los
objetivos tipicos incluyen:

- Construir marca y relaciéon: Compartir contenido relacionado con la mi-
sién, vision y valores de la empresa permite que los clientes conozcan su
identidad. Esto demuestra integridad, transparencia y sensibilidad.

- Construir confianza y ayudar al usuarios: Para lograr esto, es esencial com-
prender profundamente a los clientes y detectar sus puntos de dolor y ne-
cesidades. El contenido creado debe centrarse en proporcionar informacién
de alta calidad que aborde estos problemas y ofrezca soluciones. Este tipo
de contenido puede adoptar diversas formas, como infografias, tutoriales,
estudios de caso, informes, resefias, cursos, ideas valiosas y ejemplos préc-
ticos. Al resolver los problemas y brindar informacién ttil a los clientes, se
establece un vinculo de confianza y autoridad con ellos.

- Crecimiento de perfiles: Publicar contenido con potencial viralidad puede
aumentar el alcance y reconocimiento de la marca. Este tipo de contenido
general puede atraer a un publico més amplio.

- Captar contactos: Ademds de alcanzar a los clientes potenciales, es impor-
tante centrarse en captar contactos. Esto se puede lograr mediante conteni-
do de alta calidad, como infografias, informes, ebooks o sesiones privadas
a cambio de informacién de contacto.

- Vender: Se debe hacer también contenido con el objetivo de vender. Puede
incluir informacién sobre productos y sus beneficios, comparaciones con la
competencia y andlisis del sector.
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6. Palabras clave: No todos los contenidos pueden pretender posicionarse pa-
ra todas las palabras claves y aspectos de la compafiia. Es crucial dividir
los esfuerzos y destinar distintas piezas de contenido a distintas palabras
clave. Esto permitird identificar qué términos estdn mejor cubiertos y cuéles
necesitan mas atencion.

Gary Vaynerchuk se destaca como una figura de referencia en el ambito del
marketing de contenidos, una de sus principales ideas la expresa a través de su
libro titulado “Jab Jab Jab Right Hook"(Vee, 2013). En esta obra expone como
encontrar un equilibrio entre los objetivos editoriales. Gary Vee emplea una ana-
logia tomada del mundo del boxeo para transmitir su filosofia respecto a las es-
trategias de ventas online.

El titulo mismo del libro encapsula la esencia de su mensaje central. Propone
la idea de administrar cuatro golpes rapidos (entregando valor constante) segui-
dos de un gancho derecho (contenido de venta). Esta metafora ejemplifica la ne-
cesidad de priorizar la aportacién y construccién de confianza antes de abordar
el proceso de venta directa.

El calendario editorial debe tener en cuenta eventos propios de la marca. ;Ha-
bréa ofertas especiales durante el afio? ;Hay que preparar el lanzamiento de algtin
producto? ;Cudl es la estrategia para la campafia de navidad? ;Existen eventos
presenciales que podrian ganar alcance al ser cubiertos online?

Bill Gates en 1996 publicé un articulo en su web titulado "Content is King’ (El
contenido es el rey). A dia de hoy se ha convertido en un lema en la disciplina
del marketing online. Dentro de el, expuso algunas ideas que afios después se
convertirian en realidad: “El contenido es donde espero que gran parte del dine-
ro real se haga en Internet, tal como sucedi6 con la televisién.”, “Los ganadores
a largo plazo fueron aquellos que usaron el medio para brindar informacién y
entretenimiento.”y “Las amplias oportunidades para la mayoria de las empre-
sas implican proporcionar informacién o entretenimiento. Ninguna empresa es
demasiado pequefa para participar”.(Gates, 1996)

Dado que el contenido es una parte tan importante de nuestra estrategia de
marketing es crucial vincularlo y tenerlo en consideracién para el resto de estra-
tegias.

Ejemplos

Con esta seccién se pretende aclarar algunas ideas y mostrar como diferentes
marcas han implementado distintos tipos de contenido y han sabido adaptarlo al
canal.

Spotify Wrapped

El Wrapped de Spotify es una de las genialidades mds destacadas en el am-
bito del marketing de creacién de contenido. Anualmente, la plataforma de re-
produccién de musica bajo demanda Spotify crea para cada usuario una imagen
personalizada que resumen su consumo de musica durante el afio. La figura 4.5
muestra como luce este resumen personalizado.
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Top artistas Top canciones

1 Taylor Swift 1 Rebbers

2 Paramore 2 Want Me

3 BTS 3 Ignorance

4 Conan Gray 4 crushcrusheru...
5 Machine Gun ... 5 Greek Tragedy

Minutos Género mas
de escucha escuchado

47.083  Pop

§ Spotify SPOTIFY.COM/WRAPP'

Figura 4.5: Aspecto del disefio del Wrapped de Spotify. (Fuente: (Pérez, 2022)).

La recepcién por parte de los usuarios es extraordinaria; muchos de ellos de-
ciden compartir sus estadisticas en redes sociales. En el “dia del Wrapped”, las
redes sociales como Twitter e Instagram se llenan de usuarios compartiendo sus
resimenes anuales.

Esta estrategia permite a la empresa generar contenido que beneficia tanto a
los usuarios como a Spotify. Los usuarios comparten sus resiimenes anuales, lo
que les brinda satisfaccion personal, mientras que Spotify obtiene millones de
menciones a un costo relativamente bajo, limitado a la implementacién del soft-
ware necesario.

Apoyandonos en el articulo “Por qué nos flipan las listas de Spotify Wrapped
y compartir la musica que escuchamos”(Planas, 2023) , asi como en un analisis
propio, podemos intentar entender porque funciona tan bien y qué conceptos
estratégicos involucrados y podrian extrapolarse.

= Aprovecha un fuerte componente emocional: La musica nos acompara a
diario y muchas veces es usada para determinar nuestro estado de animo.
La capacidad de compartir una parte de nosotros mismos genera una cone-
xién emocional profunda.

» Fear Of Missing Out: Asi es como se le llama a la ansiedad social generada
por el temor a perderse un evento social o no formar parte de algo que te
podria ser interesante. Spotify capitaliza esto al incentivar a sus usuarios a
compartir contenido, creando una sensacién de participacion y pertenencia.
Esto llama la atencion a los no usuarios.

= Creacién de una tradicién: La consistencia en la realizacién de esta campa-
fla anual genera expectativas en los usuarios, quienes esperan ver cémo ha
evolucionado su consumo de musica a lo largo del tiempo.
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= Disefio preparado para compartir: El resumen anual se presenta en un for-
mato vertical y con un disefio moderno, facilitando su comparticién en re-
des sociales, lo cual es clave para su viralidad.

Como leccién final, es importante destacar que muchas otras plataformas han
adoptado esta idea y han creado sus propios Wrapped, como Apple Music y Nin-
tendo. Mantenerse al tanto de las tendencias también puede ser una fuente de
inspiracion para nuevas ideas.

Fitness revolucionario

Marcos Vazquez es el creador del proyecto “Fitness Revolucionario”(Vazquez,
s.f.). Su empresa es un claro ejemplo de cémo adaptar el contenido a diferentes
canales. A través de esta estrategia multicanal, Fitness Revolucionario ha logrado
ampliar su alcance y atraer a una audiencia diversa y comprometida. A conti-
nuacion, se detallan los distintos canales que utiliza Fitness Revolucionario para
difundir su mensaje y productos:

= Web :La pagina web es el centro de operaciones donde se encuentra todo su
contenido y productos. Esta bien organizada y optimizada para los motores
de basqueda.

= Blog: Regularmente publica un entradas de alta calidad y utilidad. A lo lar-
go de los afios, esto le ha posicionado entre los referentes en el sector de la
salud. En muchas de estas entradas, hace referencia a sus programas para
aumentar las ventas.

= Lista de correo: A través del correo electrénico comparte contenido breve,
actualizaciones, promociones o ideas exclusivas. Esto ayuda a mantener in-
formados a sus seguidores mas comprometidos y a construir una comuni-
dad mas personal.

= Instagram: Principalmente, publica infografias ttiles y faciles de compartir.
También videos en vertical de menos de treinta segundos.

= YouTube: Publica videos de entre ocho y doce minutos donde profundiza
en algunos temas especificos y proporciona ejemplos visuales.

= Podcast: Tiene uno de los programas més escuchados de habla hispana. En
é], realizar entrevistas con expertos en salud durante aproximadamente una
hora. También realiza programas de preguntas y respuestas extensas. A me-
nudo, menciona sus programas o productos durante estos episodios.

Cuando se dispone a lanzar un nuevo producto, crea contenido en todas las
plataformas para preparar a su audiencia y generar interés.Es relevante destacar
que ha adoptado estos canales gradualmente, primero perfeccionando cada uno
antes de expandirse a otros. Esta estrategia le ha permitido dominar su presencia
online de manera efectiva.

GoPro

Un ejemplo destacado de creaciéon de contenido por medio de fotos y videos
es el Instragram de GoPro (GoPro, s.f.). Esta marca logra mostrar de manera efec-
tiva las capacidades de su producto a través de imagenes y videos impactantes,
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Figura 4.6: Aspecto visual del Instagram de GoPro (Fuente: Elaboracién propia.

creando una alineacién perfecta entre el canal de comunicacién, el mensaje y el
tipo de contenido.

Estas publicaciones no solamente tienen como objetivo la promocién de pro-
ductos, sino que también motivan a los usuarios a generar contenido similar y
vivir aventuras emocionantes. Asimismo, GoPro impulsa la participaciéon de su
comunidad al invitar a los usuarios a compartir sus propias fotos y videos captu-
rados con cdmaras GoPro, utilizando hashtags especificos.

Hola Mundo

Nicolads Schiirmann es un disefiador de software que se dedica a la venta de
cursos para aprender a programar (Schiirmann, s.f.). Usaré este ejemplo para co-
mo se puede planificar un calendario editorial equilibrado y cémo cada contenido
tiene un objetivo concreto.

Tabla 4.1: Contenido enfocado a objetivos (Fuente: Elaboracién propia.

Objetivo Contenido

Ganar autori- | - Aprende Python ahora! Curso completo e in-
dad y confianza | tensivo desde cero

- Aprende HTML ahora! Curso completo GRA-

TIS desde cero
Aumentar - Los programadores mejor pagados del mundo
audiencia (vira- | - El mejor teclado mecanico para programar |
lidad) corne keyboard
Crear vinculo - Alguien entr6 a mi casa mientras dormia, en

Nueva Zelanda.

- ¢Cémo se vive como desarrollador en un pais
desarrollado (Nueva Zelanda)?

Venta - Promo de invierno! Es peligroso salir, aca tienes
unos descuentos para estudiar en casa.

- Promo pascua, date el mejor regalo!

Como se puede observar, dedica contenido de alta calidad a diferentes objeti-
vos con el fin de que su estrategia sea efectiva y logre generar ventas a través de
dicho contenido.

Ministerio de consumo del gobierno de Espaiia
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Este ejemplo ilustra que no es necesario tener que vender un producto para
aprovechar la potencia del marketing de contenidos. El Ministerio de Consumo
del Gobierno es Espafia estd presente en Instagram con un contenido de calidad
y acorde al formato del canal. (de Consumo, s.f.)

El objetivo principal de su contenido es aportar valor y conocimiento al usua-
rio.

Destacar que utiliza el poder de la rutina al igual que Spotify y publica de
manera mensual una lista de hortalizas y frutas de temporada.

#Comer Fra@as de Hortalizas degg
DeTemporada to agosto.
——
{Tu Si viajas con Accesibilidad
’ tu bicicleta en estaciones
tren se ha ) _ ytrenes
retrasado? = -
. iy '-
B — i = (&)
{Sabes cOmMo JTus lentes E-CIJngédsjignif‘Jca
v ? el coaigo
funcionan tus ~SOnSegUras: =
gafas de sol? ' en la moneura?
Figura 4.7: Aspecto del Instagram del Ministerio de Consumo.(Fuente: Elaboracién pro-
pia.

Métricas y resultados

Implementar esta estrategia requiere atencion a los detalles y un analisis me-
ticuloso. Es esencial llevar un control exhaustivo de las estadisticas de las publi-
caciones para comprender qué contenido funciona mejor. Cada empresa es tinica,
y encontrar el mensaje y el medio correctos puede ser un proceso desafiante.

Es comun que las propias plataformas de divulgacién de contenido tengan un
apartado propio de métricas. Se deberia entender y utilizar para ajustar y com-
prender el funcionamiento un perfil.

Algunas métricas clave a considerar incluyen aquellas relacionadas con el ca-
lendario editorial, asi como las generadas por el propio contenido. Para obtener
conclusiones valiosas, podrias preguntarte: ;A qué hora las publicaciones obtie-
nen un mayor engagement? ;Qué temas resuenan mas con la audiencia? ;Qué
tipo de contenido es maés rentable producir? ;Cudl es el enfoque de publicacién
mas efectivo para cada objetivo?
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A veces resulta desafiante medir el impacto que tienen los canales online sobre
la marca ya que a menudo es abstracto y no siempre se refleja directamente en
las ventas. Por ello, es importante haber fijado un objetivo tangible al principio
del proceso como: Alcanzar cierto niimero de suscriptores, conseguir un nimero
especifico de menciones de usuarios ajenos a la marca o aumentar las visitas de
la web en un porcentaje determinado.

Recomendaciones y conclusién

Tras revisar ejemplos de éxito y la teoria necesaria podemos establecer unas
recomendaciones concretas para incrementar las probabilidades de éxito de la
estrategia:

= Especializarse en cada canal: Es fundamental conocer las normativas y pe-
culiaridades de cada plataforma digital. Adaptarse a cada medio es esencial
para maximizar el alcance y la efectividad de los contenidos.

» Alinear audiencia, contenido y objetivos: Conocer en profundidad a tu po-
tencial audiencia facilitard que el contenido genere interés sobre los usua-
rios. De la misma manera, debemos alinear esto con los intereses de la em-
presa para lograr objetivos.

= Calidad sobre Cantidad: Es tentador producir una gran cantidad de con-
tenido, pero la calidad siempre debe prevalecer. Contenido valioso y bien

elaborado tendra un impacto mucho mayor que publicaciones de baja cali-
dad.

= Adaptarse es parte de la estrategia: Mantenerse atento al feedback de las
métricas, los cambios en los algoritmos y las tendencias, asi como las opinio-
nes de los usuarios, es esencial. Experimentar y ajustar segtin los resultados
asegurara que el contenido siga siendo relevante y efectivo.

El marketing de contenidos se ha convertido en un pilar fundamental para las
estrategias de negocios exitosas. La creaciéon de contenido de calidad y enfocado
en la audiencia es esencial para construir una marca sélida, establecer relaciones
con los clientes y acelerar la culminacién de los objetivos comerciales.

El contenido no solo debe ser informativo y entretenido, sino que también
debe ser estratégico. La identificaciéon de objetivos claros para cada pieza de con-
tenido y la adaptacién a las preferencias de la audiencia garantizan un impacto
positivo. La diversificaciéon de formatos y canales permite llegar a una gama maés
amplia de usuarios y construir una comunidad comprometida.

En dltima instancia, el marketing de contenidos no se trata solo de vender
productos o servicios, sino de establecer una relacién genuina con los consumi-
dores. Al proporcionar valor a través del contenido, las marcas pueden ganar la
confianza y la lealtad de su audiencia. Con una planificacién cuidadosa, un enfo-
que en la calidad y una comprensién profunda de la audiencia, el marketing de
contenidos se convierte en una herramienta poderosa para el éxito empresarial
en la era digital.
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4.3 SEO

El SEO (Search Engine Optimization), es un conjunto de técnicas y estrategias
destinadas a mejorar el posicionamiento de un sitio web en los resultados de
btisqueda de los motores de biisqueda, como Google. El objetivo principal del
SEO es aumentar la visibilidad de un sitio web online y atraer trafico relevante
y cualificado. Esta estrategia implica la optimizacién del contenido, la estructura
de la web y reputacion en la red.

Aunque puede parecer técnico y complejo al principio, presenta una curva de
aprendizaje gradual al principio. Implica una amplia gama de términos informa-
ticos y conceptos complejos. Aunque en sus inicios puede parecer abrumadora,
es importante destacar que han surgido numerosas herramientas que simplifican
su accesibilidad. En este trabajo, se ofrecera una introduccién a nivel bdsico para
comprender cémo funciona el SEO y facilitar la posibilidad de trabajar en esta
area.

La idea principal para tener éxito en esta estrategia es ser capaz de satisfacer la
intencién de biasqueda del usuario con eficiencia yasegurarse de que el buscador
entienda que la solucién que ofrece nuestra empresa es la méds adecuada.

Los principales objetivos son:

= Atraer audiencia especializada: Cuando un usuario realiza una btsqueda,
lo hace con una intencién especifica. Una empresa que logra satisfacer esa
intencién con contenido relevante y valioso tiene la oportunidad de atraer
a una audiencia especializada y deseosa de soluciones precisas.

= Generar autoridad: Lograr un buen posicionamiento en los resultados de
basqueda, como en los primeros lugares de Google, puede influir en la
percepcion del cliente. Aparecer como la primera opcién brinda prestigio
y puede llevar a los clientes a considerarte como una opcién de alto valor.

» Perdurabilidad en el tiempo: Una estrategia SEO bien planificada y esta-
blecida se convierte en un activo duradero para la empresa. A lo largo de
los afios, continuara generando clientes potenciales interesados de manera
automatica.

= Ser visible: Estar en las primeras posiciones del motor de busqueda demues-
tra prestigio y evita que los usuarios sigan buscando en pédginas posteriores.
Si un sitio web no figura en los primeros resultados, es probable que pase
desapercibido.

= Superar a la competencia: Tener tu resultado entre las primeras opciones te
coloca por encima de tus competidores en términos de visibilidad y oportu-
nidades.

Esta estrategia otorga relevancia a la pagina web de la empresa, considerando-
la como el centro de operaciones. A diferencia de otras estrategias, el SEO puede
requerir una inversién significativa de trabajo en su fase inicial, pero luego dis-
minuye a niveles de mantenimiento casi de mantenimiento.
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Una vez que la web esté optimizada y se haya invertido tiempo en posicionar
ciertos contenidos, estos seguirdn generando trafico. En ese punto, la responsabi-
lidad de la empresa radica en continuar subiendo nuevo contenido y mantenien-
do la web actualizada en funcién de posibles novedades técnicas o cambios en
los algoritmos.

Conceptos fundamentales

Buscador web: Segtin IEBS: “es un servidor informatico especializado en la
btisqueda de informacién en la web. Los resultados de biisqueda de una consulta
suelen aparecer en forma de lista y pueden consistir en pdginas web, imagenes,
videos y otros formatos.”(Bello, 2022). Algunos de los buscadores mas utiliza-
dos son Google, Bing, DuckDuckGo, Archive.org y Ecosia. Actualmente, Google
domina practicamente todo el mercado de buscadores (statista, 2022)

92,07%

GCoogle 92.01%

3,19%
2,58%

Bing

1,36%

" !
Yahoo 1,49%

0,94%

Baidu 1.46%

1,36%

Yandex 0,88%

0,12%

Ecosia 0,12%

0,65%

DuckDuckGo 0.62%

0,6%

Otros 0,84%

405 508

Porcentaje de blisquedas

@ Ene-dic 21 @ Ene-dic 22

Figura 4.8: Cuota de mercado de motores de btisqueda. (Fuente: (statista, 2022)

Algoritmo de Bisqueda e Indexacién: Cada buscador utiliza su propio algo-
ritmo para rastrear y evaluar el contenido en la web segtin sus criterios. Com-
prender las normas y criterios del algoritmo es esencial para asegurarse de que
nuestro contenido sea considerado y aparezca entre los resultados de btiisqueda.

Palabras clave de cola larga :Las palabras clave de cola larga son frases de
btisqueda mas especificas y detalladas que constan de tres o mds palabras. El
término fue acufiado por Chris Anderson en 2004 (Anderson, 2004).

Las palabras clave de cola larga son frases de bisqueda maés especificas y de-
talladas que constan de tres o mds palabras. Estas palabras clave tienen menos
btisquedas, pero también menos competencia. A diferencia de las palabras clave
de cola corta, que son términos més genéricos y amplios, las palabras clave de
cola larga se enfocan en un nicho o tema particular

Podemos ver en la figura 4.9 como se distribuye la competencia, el volumen y
la conversién segtn la longitud de la palabra clave.
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Curva de frases clave

Mucha competencia Palabras individuales
& muche volumen ‘zapatos”

Frases de 2-3 palabras
zapatos de fiesta”
rd ’

Frases descriplivas
‘zopatos de fiesta madrid” Frases naturales
dénde comprar zapatos de fiesta en modnid

Bajo % de Alto 7
conversiones conversione

Figura 4.9: Analisis de la competencia segtin tipo de palabras clave. Imagen obtenida de
Ciudadano 2.0 (Fuente: (Lopez, 2022)

En el contexto del SEO, este concepto es relevante ya que se sugiere concen-
trarse en posicionar palabras clave de cola larga. Por ejemplo, mientras que la
palabra clave “Zapatillas“tiene una alta competencia, la palabra clave “Comprar
zapatillas de fiesta en Valencia“enfrenta menos competencia. Ademads de ser més
viable lograr un buen posicionamiento para palabras clave de cola larga, la tasa
de conversion tiende a ser mayor. Esto se debe a que la intenciéon de buasqueda
es més especifica, lo que conduce a una solucién maés precisa y relevante para el
usuario.

HTML (Ienguaje de marcado de hipertexto): Es el lenguaje de marcado es-
tdndar que se utiliza para crear y estructurar el contenido de una pagina web.
Consiste en una serie de etiquetas y elementos que definen cémo se presenta y
organiza la informacién en una pagina web. HTML se utiliza para crear enlaces,
encabezados, pérrafos, imagenes y otros elementos estructurales en la pagina, lo
que permite que los navegadores web interpreten y muestren el contenido co-
rrectamente. Algunas etiquetas HTML importantes incluyen <p>para pérrafos,
<hl>para titulos, <h2>para subtitulos, <strong>para negritas y <em>para énfa-
sis.

Meta Etiquetas: Son fragmentos de c6digo HTML colocados en la seccién su-
perior de la estructura de la web. Estas etiquetas proporcionan informacién adi-
cional sobre el contenido y la organizacién de la pagina web. Si bien algunas
etiquetas meta no son visibles para los usuarios, son importantes para que los
motores de btisqueda y otros servicios online indexen y presenten informacion
sobre su sitio. (Menéndez, 2019)

Robots.txt: El archivo “robots.txt“es un archivo de texto que se coloca en la
raiz de un sitio web para comunicar a los motores de basqueda qué partes del
sitio pueden ser rastreadas e indexadas y cudles no. Es un medio para controlar
el acceso de los robots de buisqueda a ciertas partes de un sitio web. El archivo
“robots.txt”“contiene comandos que le indican al robot qué péginas o directorios
debe ignorar al rastrear. Es importante usar este archivo con cuidado para evitar
perder pdginas importantes o importantes.
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Como implementarla

La implementacién del SEO implica comprenderlo como una dindmica inter-
relacional entre los usuarios, los motores de blisqueda y nuestra plataforma web.
Distintas acciones nutriran esta relacién y mejoraran nuestro rendimiento.

El usuario: El usuario tiene una intencién de busqueda, un propésito por el
cual se ha tomado la molestia de buscar en internet. Puede ser obtener informa-
cidn, resolver una duda, realizar una compra... el contenido que ofrecemos debe
dirigirse a satisfacer esta intencién de manera eficaz y gratificante.

Motores de btisqueda: Los motores de bisqueda actiian como intermediarios
entre el usuario y la web. Para abordar este aspecto mads técnico, debemos asegu-
rarnos de que los algoritmos de los motores de btisqueda entiendan claramente
qué contiene nuestra web, que nuestro contenido es relevante en comparacion
con otras paginas y que proporciona una solucién significativa para las necesida-
des del usuario.

Nuestra plataforma web: Debe proporcionar solucién a los usuarios y a los
motores de biisqueda. Proporcionar soluciones que satisfagan a los usuarios y a
la vez cumplan con los requisitos técnicos para optimizar su visibilidad en los
resultados de buasqueda.

Vamos a revisar cuales son los aspectos SEO a tener en cuenta para su imple-
mentacion:

Factores técnico

Para lograr un posicionamiento efectivo y adecuado de un sitio web, es esen-
cial cumplir con una serie de requisitos fundamentales. Estos factores son multi-
plicativos, su correcta implementacioén no solo evita posibles obstaculos, sino que
también amplifica el rendimiento general del sitio. Durante la fase de creaciéon del
sitio web, se deben considerar prioritarios los siguientes aspectos técnicos:

= Accesibilidad del motor de busqueda: Por lo general, los motores de bts-
queda proporcionan guias detalladas de sus operaciones. Generalmente, es
necesario establecer en el sitio web un archivo denominado “sitemap”, que
los robots de los buscadores examinan con el propésito de determinar qué
péginas del sitio deben ser incluidas en su indice. (Google, 2023e)

= Codigo limpio y estructura clara: El c6digo HTML ordenado facilita la in-
terpretacion del sitio por parte de los motores de btisqueda. Es importante
que el cédigo esté bien organizado para que el robot pueda identificar co-
rrectamente las diferentes partes del sitio web. Esto se logra mediante el
uso adecuado de las etiquetas, el cumplimiento de una jerarquia adecuada
y evitando la carga innecesaria de elementos. La estructura general debe
ser clara y todas las paginas del sitio web deben estar interconectadas para
garantizar que el robot navegue de manera efectiva. (Google, 2023d)

= URL de calidad: URL de calidad: el disefio de URL debe ser descriptivo y
coherente, lo que facilita su comprension por parte de los usuarios y los
motores de busqueda. (Google, 2023d)
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= Uso adecuado de las metaetiquetas: son un elemento importante que define
la informacién necesaria en una pédgina web. Estos incluyen autor, idioma,
directivas para los robots, descripcion, palabras clave y juego de caracteres.
Estas etiquetas no son perceptibles para el usuario y en algunas ocasiones
pueden ser ignoradas. (Menéndez, 2019)

Si bien estos aspectos pueden parecer complejos, existen muchas herramien-
tas y plataformas accesibles para facilitar la creacién y publicacién de contenido
con practicas sélidas de SEO. Una opcién altamente recomendable seria la con-
tratacion de un profesional experto (como es comun en todas las estrategias). Sin
embargo, para pequefias y medianas empresas, realizar una breve investigacion
para seleccionar una plataforma adecuada y sus herramientas correspondientes
también resulta una alternativa valida.

Factores On-Page

“Consiste en todas la técnicas y acciones que tiene como objetivo la optimiza-
cién interna del sitio web. Afecta tanto al contenido como la velocidad, experien-
cia de usuario y usabilidad”(Florido, 2019). Estos elementos estan bajo nuestro
control directo y afectan de manera significativa el rendimiento en los resultados
de busqueda. En esta seccion, exploraremos las estrategias clave que influyen en
estos aspectos, como la investigacion de palabras clave, la optimizacién de con-
tenido, el enlazado interno y la creacion de una experiencia de usuario 6ptima.

El proceso se inicia con un anélisis exhaustivo de las palabras clave. El objetivo
principal de esta investigacion es identificar las palabras clave que servirdn como
base de nuestra estrategia de posicionamiento. Para lograrlo, es fundamental de-
sarrollar una lista que abarque tanto nuestro producto o servicio como las formas
en que los usuarios realizan biisquedas. Una vez que tengamos una lista comple-
ta de palabras clave, se vuelve esencial agregar métricas adicionales para llevar
a cabo una evaluacion detallada y afinar nuestra selecciéon. Entre estas métricas
clave se incluyen el volumen de bisquedas mensuales y la dificultad asociada pa-
ra lograr un posicionamiento sélido (la cual esta relacionada con la competencia
en el mercado). Existen herramientas que hacen que esta investigaciéon sea mas
efectiva y eficiente.

La lista de palabras clave que hemos definido se convierte en nuestra guia
central. El contenido que generemos debe girar en torno a estas palabras clave y
estas deben estar presentes en distintas partes de nuestro sitio web.

En esta estrategia, el contenido se convierte en el elemento méas importante.
Asilo afirma Google en repetidas ocasiones (Google, 2023a) (Google, 2023b) y nu-
merosos profesionales (Ninja, 2017) (40defiebre, 2023) .Destacan que las modifica-
ciones principales en los algoritmos de Google han sido para priorizar el conteni-

do de calidad, como en los casos de las actualizaciones Panda y Penguin.(Zubikarai,
2018)

Dentro de este contexto, Google proporciona pautas claras sobre como crear
contenido de calidad. Las recomendaciones que a continuacién presentamos se
basan en sus directrices y han sido enriquecidas con la opinién de expertos en
SEO. Estas recomendaciones incluyen:
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= Crear contenido de alta calidad: Es pilar méds importante de cualquier es-
trategia SEO. El contenido debe ser ttil, fiable y centrado en las personas.
(Google, 2023a)

El nivel de autoexigencia por parte de la empresa debe ser elevado, cada
vez se premia més el contenido de calidad y se esconde el contenido pobre.
Autoevaluar el contenido deberia ser una fuente suficiente para determinar
si es adecuado.

Uno de los principales cambios en el algoritmo de los dltimos afios es la
importancia de la veracidad y autoridad de los contenidos. El protocolo E-
E-A-T determina aspectos relacionados con la experiencia, el conocimiento,
la autoridad y la fiabilidad. Para cumplir con estos estdndares, es recomen-
dable incluir fuentes de calidad y atribuir el contenido al autor. La firma del
contenido implica hacer visible quién es el autor, lo cual es especialmente
relevante cuando el contenido se relaciona con temas que impactan directa-
mente en la salud o las finanzas de los usuarios.

Una recomendacion orientativa es hacer post entorno a 1800 palabras (40defiebre,
2023). Sin embargo, la longitud ideal puede variar segtn el tema y la au-
diencia objetivo, por lo que es esencial encontrar un equilibrio entre la pro-
fundidad del contenido y la atencién del lector.

= Estrategia de palabras clave adecuada: Una estrategia sélida de palabras
clave es fundamental. Para que un contenido compita por las primeras po-
siciones en los resultados de biisqueda, las palabras clave deben aparecer
de manera natural a lo largo del texto. Google dice: “Incluye palabras que
los usuarios usarian para buscar tu contenido y ubicalas en lugares desta-
cados de la pagina, como el titulo y el encabezado principal de una pégina,
y en otras ubicaciones descriptivas, como el texto alternativo y el texto del
enlace”(Google, 2023b)

= Uso de contenido multimedia: El contenido multimedia est4 siendo cada
vez mds premiado. Hay numerosas fuentes que confirman que apoyar el
texto con diferentes formatos aumenta la retencién del usuario y su po-
sicionamiento. Las imadgenes deben estar estar correctamente etiquetadas
(Google, 2023d),los videos (Cardona, 2022) aumentaran significativamente
la retencién y se esta viendo un auge en el uso de infograficas de calidad ya
que aumenta la posibilidad de ser mencionado en medios externos (Dean,
2021). Ademas, el contenido multimedia aumenta las probabilidades de ser
encontrado en distintos tipos de buisqueda, como la biisqueda por imégenes
(Dean, 2022a) y los resultados de biasqueda en formato de video.

= Contenido centrado en humanos no en buscadores: A pesar de parecer con-
tradictorio, Google insiste en la importancia de crear contenido para los
usuarios y no solo para los buscadores. Esto protege la integridad del conte-
nido de calidad y evita que las empresas produzcan contenido masivo opti-
mizado para SEO, pero de baja utilidad. Si bien es interesante optimizar el
contenido para los motores de busqueda, es esencial evitar practicas exce-
sivas que intenten engafiar al algoritmo. Los algoritmos suelen actualizarse
con el tiempo y se anticipan a estas practicas. Para determinar el equilibrio
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adecuado, es ttil hacer dos preguntas: ;El contenido se ha redactado de ma-
nera natural? ;Se estd abusando de alguna recomendacién para manipular
el algoritmo?

» Optimizar la etiquetas: Hay dos tipos de etiquetas, enmarcan el contenido
y las que lo estructuran. Entre los que enmarcan el contenido esta: la des-
cripcion, el titulo, el autor, las categorias y las palabras clave. Los que dan
estructura al contenido son: el titulo, los subtitulos, las negritas, los énfa-
sis, enlaces y videos. Todas deben estar rellenas y adecuadamente utiliza-
das (40defiebre, 2023) creando un esquema (Google, 2023d) y asignando la
importancia adecuada segtn el contenido. El uso de palabras clave en las
etiquetas de estructura es clave para posicionar el contenido en las palabras
clave respectivas.

name>
Codigo de caracteres
<charset>

Titulo <titie>
Pagina Web encabezado Descripcion <meta
<head>

Contenido

Titulo principal <H1>

Titulo <H2> } I Titulo <H3> Titulo secundario <H4>

Enfasis <em>

tantos como apartados

Negrita <strong> Enfasis <em> Negrita <strong> Enfasis <em>

Imagen <img>

Imagen <img> -> descripcion <alt>
Videc

Video <video>

Imagen <img> -> descripcion <alt>
Video <video>

Figura 4.10: Esquema de etiquetas html. (Fuente: Elaboracién propia.

Ademads de estos aspectos, el enlazado interno también es clave en el SEO.
Vincular paginas dentro del sitio web mejora la experiencia del usuario, facilita
la navegacion, distribuye la relevancia y autoridad entre las paginas y ayuda a
los motores de buisqueda a indexar y comprender mejor el contenido. (Dean, s.f.)
También se debe prestar atencién a la usabilidad del sitio web, asegurdndose de
que esté optimizado para dispositivos méviles, que sea rapido y fluido, y que
cuente con cifrado HTTPS. Ademéds, la gestién proactiva del error 404, indica-
dor de una pagina no encontrada, es crucial para proporcionar a los usuarios un
contenido tutil (Dean, 2022b).

Factores Off-Page

El SEO Off-Page se define como un conjunto de estrategias que se aplican
fuera de las paginas de tu sitio web con el propésito de demostrar su relevancia
en el mercado y, de esta manera, mejorar su posicién en los resultados de los
motores de busqueda (Souza, 2021). En esencia, se trata de obtener enlaces de

alta calidad que dirijan hacia tu sitio web, y a esta practica se le conoce como
Linkbuilding.

La forma en que los motores de busqueda evaltian la autoridad de un sitio
web es a través de los enlaces que recibe (Dean, 2022b). Puedes pensar en cada

enlace como si fuera un voto de confianza para tu sitio. La calidad y el contexto
del enlace también son factores importantes. Por ejemplo, un enlace de un pe-
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riéddico de renombre tendrd mds peso en términos de autoridad que un enlace
proveniente de un usuario promedio en Twitter.

Existen varias maneras de implementar estrategias de Linkbuilding y obtener
enlaces, aqui te presento algunas ideas:

= Colaboracién con sitios de relevancia: Pagar a sitios web importantes y re-
levantes en la industria para que publiquen un articulo sobre tu empresa
o producto, incluyendo enlaces a tu sitio. Esta practica puede aumentar la
visibilidad y la autoridad de tu sitio, pero es importante hacerlo de manera
ética y transparente.

= Alianzas con creadores de contenido: Colaborar con otros creadores de con-
tenido en tu industria y realizar intercambios de menciones y enlaces. Esto
puede beneficiar a ambas partes y atraer a la audiencia interesada en el te-
ma.

= Generacion de contenido atractivo: Crear contenido de alta calidad y valor
que sea potencialmente compartible. Si el contenido es valioso y relevante
para tu audiencia, es mds probable que otros sitios web lo mencionen y
enlacen de forma natural.

= Participaciéon en comunidades online: Participar activamente en comunida-
des online relacionadas con tu industria, como foros, blogs y redes sociales.
Al brindar informacién valiosa y participar en conversaciones relevantes,
puedes ganar reconocimiento y enlaces.

= Relaciones ptblicas y prensa: Trabajar en relaciones ptblicas y colaborar
con medios de comunicacién para obtener menciones y enlaces en articulos
relacionados con tu negocio.

= Creacién de contenido visual: Desarrollar infografias, graficos y otros recur-
sos visuales atractivos y ttiles. Estos elementos visuales son més propensos
a ser compartidos y enlazados por otros sitios web.

Factores extra

Ademas de los aspectos fundamentales del SEO que hemos discutido hasta
ahora, existen factores en constante evoluciéon y cambios en el paradigma de bts-
queda que también deben considerarse para mantener una estrategia efectiva a
largo plazo. Estos factores adicionales pueden influir en cémo los usuarios en-
cuentran y consumen informacién online. Aqui hay algunos aspectos relevantes:

Resultados Enriquecidos: Los motores de busqueda estan adoptando nuevas
formas de presentar la informacién directamente en los resultados de busque-
da. Los resultados enriquecidos, como fragmentos destacados, paneles de cono-
cimiento y respuestas directas a preguntas, proporcionan informacién de manera
mads explicita sin necesidad de que los usuarios visiten una pagina web especifica,
como se ve en la figura 4.11. Mantenerse al tanto de estas tendencias y adaptar el
contenido para aprovechar los resultados enriquecidos puede aumentar la visibi-
lidad y la relevancia de tu sitio (Google, 2023c).
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Mas preguntas  :

:Qué es un SEO y para qué sirve? A

SEO es la sigla para Search Engine Optimization, que
significa "optimizacion para motores de busqueda’.
Consiste en una serie de técnicas, disciplinas y estrategias
de optimizacion que se implementan en las paginas de un
sitio web o blog para mejorar su posicionamiento en los
buscadores. 3 jun202c

@ rockeontentom

https://rockcontent.com » Home > Ultimos articulos
SEO: guia completa del posicionamiento en buscadores [2021]
Buscar: ;,Qué es un SEO y para qué sirve?

:Qué es el SEO en el marketing digital? v

:Como se hace el posicionamiento SEO? v

Figura 4.11: Resultados enriquecidos por Google (Fuente: Elaboracién propia.

Optimizacién para Plataformas Especificas: E1 SEO no se limita a las paginas
web tradicionales. Plataformas como TikTok y YouTube también son motores de
buisqueda populares, especialmente para contenido visual. Si tu negocio esta pre-
sente en estas plataformas, asegtirate de optimizar tus descripciones y etiquetas
para mejorar su visibilidad y atraer a tu audiencia objetivo.

Black SEO y Précticas No Eticas: El “Black SEO“se refiere a précticas poco
éticas que intentan engafar a los motores de busqueda para obtener un mejor
posicionamiento. Estas précticas suelen ser penalizadas a largo plazo, ya que los
motores de bisqueda actualizan constantemente sus algoritmos para detectar y
desvalorizar contenido de baja calidad o engafioso. Es fundamental evitar estas
précticas y mantener una estrategia de SEO ética y sostenible (Zubikarai, 2018).

Inteligencia Artificial (IA): La IA estd comenzando a tener un impacto en el
SEO, especialmente en la generacién de contenido. Aunque algunas fuentes su-
gieren que el contenido generado por IA no serd penalizado, existe debate sobre
su impacto a largo plazo. La autoridad del autor sigue siendo crucial en la eva-
luacién de contenido de calidad, lo que podria llevar a la necesidad de que una
tigura de autoridad firme el contenido generado por IA. Ademads, la evolucién de
la TA podria transformar la forma en que interactuamos con los motores de bts-

queda, lo que podria afectar la relevancia del SEO tradicional en el futuro (Nunez,
2023).

Ejemplos

Eharmony

Cuando una pégina no se encuentra en un sitio web, suele aparecer una pa-
gina de error 404 por defecto. Sin embargo, en el caso de Eharmony, han optado
por ofrecer una experiencia méas positiva para el usuario al presentar un mensa-
je amigable y dtil en la pagina de error 404, como se ilustra en la figura 4.12 y
redirige a los usuarios a la pdgina principal.
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Figura 4.12: Pagina de error 404 (Fuente: (Tomas, 2019)

Vale la pena destacar que esta padgina web también cuenta con un blog titulado
“Dating Advice”(Consejos de Citas), lo que le brinda la oportunidad de atraer a
visitantes interesados en recibir recomendaciones y orientacién sobre citas.

Mapfre

El caso de Mapfre ejemplifica el impacto significativo que puede tener una
estrategia de SEO bien disefiada y ejecutada. La comparifa ha implementado una
red de cinco blogs especializados, cada uno enfocado en 4reas tematicas especifi-
cas como salud, hogar, jubilacién, motor y jovenes. Esta estrategia permite dirigir
el trafico de acuerdo a la intencién de bisqueda de los usuarios. Segtn smdidigtal,
adoptar esta estrategia ha incrementado un 63 % de tréfico orgénico (no pagado)
y un 277 % de pedido proveninetes del tréfico organico. (smdigital, s.f.)

Utilizando una herramienta web como Ubersuggest (Ubersuggest, 2023), es
posible observar algunas de las palabras clave en las que el blog de Mapfre ha
logrado posicionarse, junto con el nimero de visitas mensuales que estas pala-
bras clave generan. La figura 4.13 muestra ejemplos de estas palabras clave y sus
respectivas cantidades de tréfico.

VISITAS. UmMA

PALABRAS CLAVE VOLUMEN POSICION - Ty

seg .
motormapire es/coches/noticias-coche. 40500 1 12628 51 Tmes 3

| 6600 1 2489 36 Tmes &

| 6.600 1 2416 38 Tmes &
| 6600 1 2233 39 Tmes
| 6600 1 2233 31 Tmes
| 6600 1 2227 51 Tmes
| 6600 1 2118 51 1mes &

5400 1 1928 37 imes S

| 5400 1 1928 40

5400 1 1872 27

Figura 4.13: Palabras clave posicionadas de Mapfre (Fuente: (Ubersuggest, 2023)

PCcomponentes
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Si se realiza la busqueda en Google sobre “mejores ordenadores portatiles
2023, el primer resultado es una publicacion de PCComponente, una tienda de
tecnologia. Su estrategia se basa en el uso eficaz del contenido en su blog, que
incluye una gran cantidad de revisiones, comparativas y listas de mejores pro-
ductos. Estos contenidos estdn meticulosamente desarrollados con profundidad,
incorporando imégenes, videos, firma del autor, titulos, subtitulos, enlaces inter-
nos, negritas y énfasis, todos elementos que enriquecen la experiencia del usuario
y favorecen el SEO (Esteve, 2023).

Métricas y resultados

El SEO, tiene un objetivo claro: aumentar el trafico orgdnico a una web. Para
ellos, podemos llevar el seguimiento de varias métricas que orienta el funciona-
miento de nuestra estrategia. Algunas métricas clave incluyen:

= Variacién en las visitas orgénicas al sitio web.

= Cantidad de veces que la pagina aparece en el primer lugar de los resultados
de basqueda.

= Volumen de basquedas de las palabras clave en las que la pagina esta posi-
cionada.

= Numero de menciones externas o backlinks que apuntan al sitio.

= Incidentes de caidas del servidor que podrian afectar la accesibilidad del
sitio.

» Velocidad de carga y rendimiento general del sitio web.

Es importante tener en cuenta que el SEO es una estrategia que demanda tiem-
po y paciencia. El tiempo necesario para posicionar una web puede variar depen-
diendo de la competencia en el mercado y la dificultad de las palabras clave. En
promedio, puede llevar de 2 a 3 meses posicionar una pédgina para palabras clave
poco competitivas y de 4 a 12 meses para palabras clave altamente competitivas.

Recomendaciones y conclusién

Alo largo de este capitulo, hemos explorado detalladamente los factores esen-
ciales que influyen en el posicionamiento de una pégina web en los motores de
busqueda. Desde la eleccién estratégica de palabras clave hasta la creaciéon de
contenido de calidad y la construccién de enlaces, hemos desglosado los funda-
mentos de una estrategia efectiva de SEO. A pesar de la complejidad aparente,
Google resume estos conceptos clave en algunos puntos fundamentales, que se
presentan en la figura 4.14.
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Practicas recomendadas clave

Aunque hay muchas cosas que puedes hacer para mejorar el SEO de tu sitio, hay algunas practicas principales que
pueden tener un mayor impacto en el posicionamiento y la aparicion de tu contenido web en la Bisqueda de Google

Crea contenido util, fiable y centrado en las personas.

Incluye palabras que los usuarios usarian para buscar tu contenido y ubicalas en lugares destacados de la pagina,
como el titulo y el encabezado principal de una pdgina, y en otras ubicaciones descriptivas, como el texto
alternativoy el texto del enlace.

Haz que se puedan rastrear tus enlaces para que Google pueda encontrar otras paginas de tu sitio mediante los
enlaces de tu pagina.

Héblales a las personas de tu sitio. Participa de forma activa en las comunidades donde puedas hablar con
personas que piensan como tu sobre los servicios y productos que mencionas en tu sitio.

« Sitienes otro tipo de contenido, como imédgenes, videos, datos estructurados y JavaScript, asegurate de seguir las

practicas recomendadas especificas para que podamos entender también esas partes de la pagina.

Mejora como aparece tu sitio en la Bisqueda de Google habilitando las funciones adecuadas para tu sitio.

« Sitienes contenido que no deberia estar en los resultados de blsqueda o quieres inhabilitarlo por completo, usa el

método que corresponda para controlar como se muestra tu contenido en la Bisqueda de Google.

Figura 4.14: Principales recomendaciones de Google para SEO (Fuente: (Google, 2023b))

Aunque muchas pequefias y medianas empresas han adoptado la presencia

online, el SEO

todavia representa una oportunidad desaprovechada para mu-

chas de ellas. La optimizacién de motores de busqueda (SEO) a nivel local se
posiciona como una estrategia altamente efectiva para conectar con consumido-

res potenciales.

Sin embargo, a pesar de su impacto potencial, muchas empresas

aun subestiman su relevancia.
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4.4 Publicidad Online

La publicidad online es la adaptacion al medio digital de la publicidad offline.
A diferencia del resto de estrategias mencionadas, esta es la tinica en la que se
paga directamente a un intermediario por la atencién directa del posible cliente
final. Una estrategia de publicidad online consiste en disponer de un conjunto de
medios en los cuales se encuentra el cliente objetivo de una empresa y, a través
de estos medios, comprar espacios donde el usuario deposite su atencién.

Los principales objetivos de la publicidad online son:

= Aumentar alcance: El principal objetivo de cualquier campafia de publici-
dad es lograr que un mensaje llegue a un mayor niimero de personas a
cambio de un costo econémico directo.

= Dirigir a la audiencia a una accién concreta: Cada campafia publicitaria de-
be tener un objetivo especifico y una llamada a la accién definida. Por lo
tanto, se alinea con una etapa del proceso de venta hacia el cliente. Puede
estar destinada a un publico desconocido con el objetivo de aumentar el co-
nocimiento de la empresa, o dirigirse a un ptblico que ya conoce y sigue la
empresa, con el propésito de buscar una venta directa.

= Conectar con el publico objetivo: La segmentacién de la publicidad online
puede ser muy precisa, lo que permite llegar a un ptblico objetivo especifico
e incluso a personas individuales concretas.

En un plan de marketing, varias estrategias deben trabajar en conjunto, y una
que no puede faltar es la de la publicidad online. Esta estrategia es el modo mas
réapido de establecer contacto directo con los potenciales clientes desde etapas
muy tempranas de la estrategia y con un impacto directo.

A diferencia de la publicidad tradicional, esta permite ajustar mucho mas el
costo a los presupuestos de la empresa y ser muy concretos con el ptiblico objeti-
vo. Por tanto, permite obtener mejores resultados con menos costes.

Conceptos fundamentales

Las estrategias de publicidad online necesitan de unos conceptos concretos
para realizarlas con precisiéon y entender las métricas que normalmente facilitan
los medios publicitarios.

Impresiones: Las impresiones se refieren al nliimero total de veces que un
anuncio se ha mostrado en un plataforma digital. Cada vez que el anuncio apa-
rece en la pantalla de un usuario, se cuenta como impresién. No tiene porque ser
visto ni interactuado. Es una manera de calcular el potencial del anuncio y de el
derivan la mayoria de métricas.

Clics: Los clics hacen referencia al nimero de usuarios que han hecho clic en
el anuncio para obtener mas informacién o dirigirse a la pagina destino.

CTR: La Tasa de Clics, es un porcentaje que mide la proporcién de clics que ha
recibido un anuncio en relacién al nimero total de impresiones. Es una métrica
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esencial para calcular el interés que genera tu anuncio cuando es mostrado. Si un
anuncio tiene una baja tasa de clics es posible que no se este encapsulando bien
el mensaje, que no este en el medio correcto y que no despierte interés.

CPC: El Costo por Clic es el importe que se paga cada vez que un usuario
hace clic en un anuncio. Este coste varia principalmente de la plataforma y la
competencia en el sector.

CTA: E1CTA, o Llamada a la Accién, es un elemento crucial en las estrategias
de publicidad online. Se trata de una instruccién clara y persuasiva disefiada para
motivar a los usuarios a realizar una accién especifica después de interactuar con
un anuncio. Los més comunes son: “Comprar ahora®, “Suscribirse”, “Descargar”,
“Saber mas“o “Registrarse”

Tipos de anuncios: Hay distintos tipos de anuncios, tantos como manera de
consumir internet. La publicidad online se ajusta rapidamente a la tendencias del
mercado en internet, ahi donde hay atencion, se puede hacer publicidad. Nor-
malmente cumple un requisito, la forma debe estar de acuerdo con la platafor-
ma. Entre los muchos tipos de anuncios que hay, se presentan los méds comunes
(Cyberclick, s.f.):

= Banner: Una web con tréafico ofrece lugares estratégicos en su web para pu-
blicar anuncios. Normalmente estos se forman de una imagen o “GIF”con
un mensaje texto en concreto y una llamada a la accién clara y concisa.
En la Fig.4.15 podemos ver el ejemplo de una web que tiene puestos (en-
tre otros) dos espacios para banner, en la parte superior y en la barra in-
ferior. Cada uno tiene una llamada a la accién especifica, “Reserva ya“y
“Open”“respectivamente.

= Publicidad en buscadores: Como hemos comentado ya, el SEO sirve para
posicionar contenido de manera orgédnica en los buscadores, sin embargo,
también se puede formar y pagar para que lo buscadores posicionen el con-
tenido en las primera posiciones. A esta practica se le llama SEM (Search
Engine Marketing)

= Redes sociales: La mayoria de redes sociales, permita posicionar las publi-
caciones en los feeds de los usuarios definidos como ptblico objetivo. De la
misma manera, también permiten crear publicidad en forma de contenido.

= Display: Estos son los anuncios que contienen imagen o video independien-
temente de la plataforma. La mayoria de plataformas integran este tipo de
anuncia a modo que de obligan a consumirlo durante un determinado tiem-
po para poder acceder al contenido que quiere consumir el usuario.

= Influencers: Los influencers son personas que han creado una audiencia
comprometida y confiable a través de medios digitales como redes socia-
les, blog o YouTube . Los influencers promocionan productos y servicios a
su audiencia a través de colaboraciones y publicaciones, utilizan su credibi-
lidad y alcance para influir en las percepciones de marca y las decisiones de
compra de sus seguidores.



42 Principales estrategias

minuto!

|

V% BAHIA PRINCIPE
P

Reserva ya o

hado gia
por sus intentos de alterar

® ERC intenta quitar
protagonismo a Junts ante
ra

zzzzzzzzzzzzzz
Rubiales comparece en la asamblea
extrac i ia dala fod i

T president Distribution System Protection
Hermosoe: SEL) ol Saution thet Prote it

Figura 4.15: Ejemplo de banners (Fuente: Elaboracién propia

Segmentacién: Es la practica de dirigir los anuncios a un grupo especifico de
usuarios con una caracteristicas muy concretas. De esta manera los anunciantes
pueden llegar a una audiencia mas concreta y 6ptima.

Temperatura del trafico: La temperatura del trafico es una metafora del mar-
keting online que pretende ilustrar en que condiciones se interés y conocimiento
se encuentra cierto grupo de usuarios sobre una empresa o producto.

Una temperatura de trafico alta indica que los usuarios estdn altamente in-
teresados en lo que la empresa ofrece, ya la conocen y confian en ella. Estdn mas
propensos a realizar acciones valiosas, como efectuar compras. Por otro lado, una
temperatura de trafico baja refleja un bajo interés y un conocimiento limitado.
(Nunez, 2020)

Como implementarla

La implementacién de la estrategia de publicidad online comienza con una
comprension profunda del publico objetivo, que debe haber sido definido con
detalle. Teniendo en cuenta este ptiblico y los objetivos de la empresa, se procede
a alinear los canales publicitarios, el mensaje y el propésito de la camparia.

Seleccién del canal adecuado

El canal debe estar en consonancia con el ptblico objetivo y los objetivos de la
empresa. Los anuncios deben estar ubicados donde el ptiblico objetivo frecuente
y deben ser coherentes con el propésito del anuncio (Estatn, s.f.). Por ejemplo, si
el objetivo es vender un producto, es més probable que los usuarios que utilicen
motores de bisqueda tengan una mayor intencién de compra que aquellos que
navegan por plataformas de video.

En la actualidad, dos empresas dominan gran parte de los canales de publici-
dad online: Alphabet (Google) y Meta (anteriormente Facebook). Alphabet con-
trola més del 90 % de la publicidad proveniente de motores de btisqueda a través
de Google, asi como publicidad en aplicaciones méviles como Android, YouTube,
Google Maps y Gmail. Meta, por su parte, ofrece servicios publicitarios en Face-
book e Instagram. Estas dos empresas abarcan mas del 70 % de los ingresos del
mercado de publicidad online. Sin embargo, esta dindmica podria cambiar con el
tiempo, ya que otras empresas como Amazon estdn comenzando a ganar presen-
cia en el mercado publicitario con Amazon Ads. Datos obtenidos de (ADICAE,
2021)
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Elegir la plataforma adecuada es un paso primordial para tener éxito en una
campafia de publicidad online.

Objetivo de la campaia Al igual que en el marketing de contenido, las cam-
pafias de publicidad online no comparten los mismos objetivos universales. Al-
gunos de los principales objetivos son:

= Dar a conocer la marca: Dirigido al publico que atin no esta familiarizado
con la empresa. Estas campafias buscan presentar la marca de manera per-
suasiva y no intrusiva.

= Reconocimiento de marca: Se orienta a mejorar la percepcién y reconoci-
miento de la marca entre aquellos que ya la conocen. Aumentar la visibili-
dad y la imagen de la marca es el enfoque principal.

» Venta: Dirigido a un ptuiblico que ya estd interesado y confia en la marca.
Estas campafias buscan impulsar la conversion directa a ventas.

= Retargeting: Gracias a poder trazar los movimientos de los usuarios, se pue-
den realizar campafas especificas para usuarios en diferentes etapas del
proceso. Por ejemplo, mostrar anuncios a quienes abandonaron un carrito
de compra, visitaron una pagina en particular o realizaron una compra. El
retargeting tiene una llamada a la accion clara y concreta para convertir a
ventas o suscriptores.(Boada, 2021)

Construir el anuncio

Construir un anuncio implica crear contenido que atraiga la atencion del clien-
te, transmita un mensaje y motive una accién. Al crear un anuncio, cabe conside-
rar:

El contenido del anuncio debe ser adecuado para la plataforma y cumplir sus
normas. Por lo general, lo que funciona bien como contenido orgénico también
funciona bien como anuncio. Por ejemplo, publicar un video de tres minutos en
Instagram tendria menos eficacia que en YouTube, ya que el tiempo de atencién
de los usuarios en Instagram es menor.

El mensaje del anuncio debe ser relevante para el ptblico objetivo, teniendo
en cuenta sus intereses y necesidades, asi como su temperatura. La calidad visual
es crucial. Utilizar imagenes y videos de alta calidad puede marcar la diferencia
en la percepcién del publico. Elementos visuales atractivos y profesionales captan
la atencién y transmiten el mensaje de manera impactante.

Ademas, se debe decidir a dénde se dirigira al usuario después de interactuar
con el anuncio. Puede ser una pagina de destino, un perfil de redes sociales, una
péagina de ventas u otro destino relacionado. Esta eleccién debe ser coherente con
los objetivos publicitarios y proporcionar una experiencia consistente para los
usuarios.

Publicarlo, medir y mejorar

Una vez disefiado el anuncio, se debe publicar en la plataforma elegida. Cada
plataforma suele contar con muchas opciones para personalizarlo. Serd impor-
tante definir: el lugar donde se muestra, el ptblico objetivo, los dias, horarios y
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Figura 4.16: Ejemplos resultados de bisqueda SEM vs SEO (Fuente: Elaboracién propia.

presupuestos. Cada plataforma tiene su propio enfoque de funcionamiento y es
esencial comprenderlo antes de lanzar la campafia.

Cada plataforma tiene su propio enfoque de funcionamiento y es esencial
comprenderlo antes de lanzar la campana.

Ejemplos

Resultados SEM Ante la busqueda “precio perfume Calvin Klein”, se presen-
tan tres resultados patrocinados, seguidos por los resultados posicionados por
SEO (Fig. 4.16). La aparicién de resultados pagados puede variar segtn la bts-
queda. En general, las palabras clave que tienden a generar intenciones de com-
pra, como “comprar”, “precio”, “comparaciéon”y “mejores”, suelen ser las que las
empresas eligen para pagar por publicidad. Ademads, es comtn observar que mu-
chas empresas invierten en aparecer en los resultados de btisqueda de su propio

nombre para evitar que sus competidores ocupen esos espacios.
Marketing de influencers

Nate Gentile, con uno de los canales més grandes de tecnologia en YouTube
en espafiol, ejemplifica el marketing de influencers. En muchos de sus videos,
reserva un espacio para que marcas paguen y sean mencionadas durante unos
segundos. En el video titulado “La IA que cambi¢ los juegos para siempre... C6-
mo funciona DLSS”, la empresa patrocinadora es un vendedor de claves de Win-
dows. Este enfoque concuerda con las recomendaciones, ya que el mensaje, el
medio y el producto estdn sintonizados. Nate Gentile tiene una audiencia seg-
mentada en la tecnologia, lo que hace probable que puedan requerir claves de
Windows. Si el producto es respaldado personalmente por €l, la confianza en la
marca se traslada de manera significativa.

Banner retargeting La mayoria de usuarios habrdn notado que a menudo ven
anuncios de productos o servicios que han buscado previamente. Esto se logra
a través del retargeting, donde el seguimiento de cookies permite identificar a
los usuarios y mostrarles anuncios relevantes en funcién de su historial de nave-
gacion. Por ejemplo, tras realizar el proceso de compra en la pagina Saguaro y
luego abandonarlo a mitad, al navegar a otra web, los banners publicitarios en
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Figura 4.18: Ejemplo publicidad en redes sociales. (Fuente: (Instagram, s.f.)

la Fig.4.17 mostraban productos de esta marca. Este es un ejemplo de cémo se
utiliza un banner para implementar el retargeting.

Publicidad en redes sociales

PanetArt cre6 una campafia publicitaria en Instagram donde los anuncios fue-
ron creados por una influencer. La empresa ofrecia regalar 45 fotografias impresas
mensuales a los usuarios a través de una aplicacién. La llamada a la accién invi-
taba a descargar la aplicaciéon. Durante una prueba realizada entre el 14 y el 25 de
abril de 2021, esta estrategia logré duplicar las compras incrementales y generar
cinco veces més registros completos en comparacién con el contenido convencio-
nal. La Fig.4.18 muestra un ejemplo de anuncio en redes sociales. Contar con un
influencer que comprendiera la dindmica de la plataforma result6 esencial para
crear anuncios adecuados al ptblico y altamente efectivos.(Instagram, s.f.)

Anuncio Display

Los anuncios de tipo Display se pueden presentar con diferentes formatos,
entre ellos, aquellos que se reproducen automdticamente antes de un contenido
multimedia relacionado. Los anuncios de tipo Display se presentan en una varie-
dad de formatos, entre ellos, aquellos que se reproducen automdticamente antes
de contenido multimedia relacionado.
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Figura 4.19: Ejemplo de publicidad banner.(Fuente: Elaboracién propia.

Es importante notar las diferencias con los anuncios en redes sociales. Com-
parando este ejemplo con el anterior vamos que mientras que el anuncio en redes
sociales es en formato vertical y tiene una duracién de 8 segundos, este anun-
cio de display es en formato horizontal y dura 1 minuto y 44 segundos. Esta
adaptacion a los diferentes formatos y plataformas es crucial para maximizar la
efectividad de la estrategia publicitaria.

Meétricas y resultados

La estrategia de publicidad online requiere una constante actualizacién y me-
jora basada en los datos. Las plataformas de anuncios proporcionan informacién
detallada sobre el rendimiento de los anuncios. Ademds de las métricas funda-
mentales mencionadas en el apartado de conceptos, como Impresiones, CPC,
CTA, Clics y CTR, existen otras métricas esenciales para evaluar la efectividad
de la estrategia. Entre ellas se encuentran:

= ROAS (Return on Ad Spend): Evalta el retorno de inversién al comparar
los ingresos generados con el gasto en publicidad.

= Visitas a la padgina: Indica cudntos usuarios han visitado la pagina de des-
tino.

= Porcentaje de rebote: Muestra la proporcion de usuarios que abandonan el
sitio web después de ver solo una pégina.

= Rendimiento segmentado: Permite analizar el rendimiento de la publici-
dad segtin diferentes parametros, como localizacién, edad, dispositivo, en-
tre otros.

Estas métricas brindan una visién mas completa y detallada del impacto de la

estrategia, permitiendo tomar decisiones informadas para optimizar y ajustar la
publicidad online de manera efectiva.

Recomendaciones y conclusién

Realizar pruebas A/B es una practica esencial. Consisten en realizar una cam-
pafia que contenga varios anuncios la misma configuracién y estética, pero cam-



4.4 Publicidad Online 47

bios concretos. Esto permite medir de forma precisa diferentes factores y ver sus
resultados. Por ejemplo, un video puede dirigir a la mitad de los usuarios a una
péagina de ventas y a la otra mitad a otra, lo que permite medir qué pagina fun-
ciona mejor.

Realizar pequefios lanzamientos para probar diferentes ideas antes de com-
prometer la mayor parte del presupuesto es una practica valiosa.

Tras analizar como implementarla y mostrar ejemplos concretos hemos po-
dido observar distintos factores que promueven el éxito de esta estrategia. Es
crucial adoptar la perspectiva del cliente para obtener ideas claras sobre la imple-
mentacién, considerando:

1. Las intenciones del cliente durante la navegacién: ;Busca comprar directa-
mente o estd navegando por entretenimiento?

2. El grado de conocimiento de la marca: ;El cliente desconoce la empresa,
considera una compra o ya es un cliente recurrente?

3. El contexto de visualizacién del anuncio: ;Qué dispositivo utiliza, dénde se
encuentra, en qué plataforma y cudnto tiempo estara disponible?

La estrategia de publicidad online es una herramienta fundamental del mar-
keting digital. Permite a las empresas alcanzar de manera directa y efectiva a su
publico objetivo en el entorno digital. A diferencia del medio fisico, esta estrate-
gia permite ajustarse de manera precisa al presupuesto de cada empresa, medir
con precision los resultados y enfocarse a un ptiblico muy concreto.

Los principales objetivos de la publicidad online, como aumentar el alcance,
dirigir a la audiencia a acciones concretas y establecer conexiones con el ptblico
objetivo, requieren un conocimiento profundo del ptblico, seleccién adecuada de
canales y definicién de objetivos especificos.
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4.5 Pros y contras

Tras explorar en detalle las principales estrategias de marketing online, es de
interés realizar un andlisis de los aspectos positivos y negativos de cada una de
ellas para poder determinar cudl podria ser la més adecuada para el contexto de
cada empresa. A continuacién, se resumen los pros y contras de las estrategias
explicadas:

Estrategia 1: Presencia Online

Pros:

1. Gestién de imagen y reputacion: Establecer una sélida presencia online per-
mite influir en cémo los posibles clientes perciben la marca y transmitir un
mensaje coherente. Ademads, en momentos de crisis publicas, como criticas
negativas o publicidad desfavorable, esta estrategia puede ayudar a gestio-
nar y minimizar el impacto.

2. Mejorar la accesibilidad: En la era digital, los consumidores investigan on-
line antes de realizar compras. Una presencia online bien definida facilita
la consulta y comparaciéon de productos y precios, ademds de mejorar la
comunicacion con los clientes para consultas y resolucién de problemas.

3. Aumento del alcance: La presencia online busca no solo que los posibles
clientes encuentren la empresa, sino también viceversa. Cuanto mayor sea
el alcance, mayores seran las oportunidades de negocio generadas.

Contras:

1. Posible saturacién de canales: La tentacion de estar presente en todas las re-
des puede llevar a dispersar los esfuerzos y recursos. Es esencial investigar
y centrarse en los canales més relevantes para evitar la saturacién.

2. Necesidad de andlisis de mercado: La estrategia demanda un analisis pro-
fundo del mercado para identificar los canales mas adecuados para el pu-
blico objetivo. Esto puede requerir tiempo y recursos adicionales.

3. Competencia en la atencién del cliente: Aunque la comunicacién online me-
jora la relacion con el cliente, también puede generar una mayor demanda
en la atencion al cliente, lo que necesita ser gestionado eficazmente.

4. Impacto limitado de medios ganados: Aunque los medios ganados amplian
la influencia online, el control sobre el mensaje y el alcance es limitado. Ade-
mas, pueden tener un impacto negativo.

5. Dependencia de la tecnologia: La estrategia esta intimamente ligada a la
tecnologia y a la conectividad. Interrupciones en la red o problemas técnicos
pueden afectar la ejecucion exitosa de la estrategia.

6. Seleccion errénea de canales: Elegir los canales incorrectos puede llevar a
desperdiciar recursos en plataformas que no generan resultados relevantes
para la empresa.
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Estrategia 2: Marketing de Contenidos

Pros

1. Construccién de relaciones duraderas: El marketing de contenidos permite
establecer relaciones a largo plazo con los clientes al proporcionarles cons-
tantemente valor.

2. Generacion de confianza y autoridad: Al compartir contenido de calidad,
una empresa puede demostrar su experiencia y construir confianza en el
consumidor.

3. Aumento de la visibilidad y reconocimiento: Publicar contenido valioso
puede aumentar la visibilidad de la marca y su reconocimiento online, es-
pecialmente cuando se comparte y se vuelve viral.

4. Enfoque en las necesidades del cliente: El contenido puede abordar proble-
mas y desafios especificos que los clientes enfrentan, lo que demuestra la
disposicién de la empresa para ayudar y resolver problemas.

5. Generacion de leads y ventas: El contenido de alta calidad puede atraer a
clientes potenciales interesados, aumentando las oportunidades de generar
leads y convertirlos en ventas.

6. Posicionamiento como Referente: Proporcionar informacién valiosa y ttil
puede establecer la empresa como un referente en su industria o nicho.

Contras

1. Tiempo y recursos: Crear contenido de calidad requiere tiempo y recursos,
incluida la investigacién, redaccion, disefio y producciéon de medios. Ade-
mas, fallar en la eleccién del canal o tematica puede resultar en un desper-
dicio de los recursos.

2. Resultados a largo plazo: Los resultados del marketing de contenidos re-
quieren tiempo y paciencia para construir una comunidad y enfocar el con-
tenido adecuadamente. Los resultados a corto plazo pueden ir muy dispa-
res a los recursos invertidos.

3. Competencia intensa: Dado que muchas empresas adoptan esta estrategia,
puede haber una saturacién de contenido online, lo que dificulta destacar y
atraer la atencion de la audiencia.

4. Necesidad de adaptacion Constante: Las tendencias, algoritmos y preferen-
cias de la audiencia cambian con el tiempo, lo que requiere una adaptacion
constante de la estrategia de contenido.

5. Medicién de resultados: Medir el impacto con precisiéon puede ser desafian-
te ya que muchas veces el resultado es intangible.

6. Posible falta de direccién: Sin una estrategia s6lida y objetivos claros, el con-
tenido podria carecer de enfoque y no lograr los resultados deseados.
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Estrategia 3: SEO

Pros

1. Visibilidad y trafico cualificado: El SEO aumenta la visibilidad de un sitio
web en los resultados de btisqueda, lo que puede generar un flujo constante
de tréfico interesado en la empresa y con intenciones claras.

2. Aumento de la autoridad: Un buen posicionamiento en los resultados de
btisqueda crea una imagen de autoridad y confianza para la empresa, lo
que puede influir en la percepcion del cliente.

3. Generacion de leads a largo plazo: Una estrategia de SEO bien implemen-
tada puede generar resultados a largo plazo. Una vez el contenido esta po-
sicionado, seguirad generando tréafico sin necesidad de inversioén adicional.

4. Costo efectivo: En comparacion con la publicidad de pago por clic (PPC), el
SEO puede ser més rentable a largo plazo, ya que no pagas por cada clic.

5. Mejora la experiencia del usuario: La optimizacién del sitio para el SEO
debe ir acompafiada de mejoras en la experiencia del usuario, como una
navegacion mas sencilla y contenido relevante.

6. SEO local: Aunque el SEO local atin no estd ampliamente adoptado ni re-
conocido por pequefias y medianas empresas, su implementacién podria
beneficiarse de una competencia baja y buenos resultados.

Contras

1. Resultados a largo plazo: Los resultados del SEO pueden tardar en obtener-
se. La creacion de la estructura y el contenido, asi como su posicionamiento
en los buscadores, requieren un periodo considerable.

2. Dependencia de los algoritmos: Los algoritmos de los motores de biisqueda

cambian con frecuencia, lo que puede afectar al posicionamiento y resulta-
dos.

3. Competencia intensa: Dependiendo de la industria y las palabras clave ele-
gidas, puede haber mucha competencia para conseguir los primeros lugares
en los resultados de busqueda.

4. Necesidad de contenido de calidad: Para tener éxito en el SEO, es necesario
crear contenido de alta calidad y relevante, lo que puede requerir una inver-
sion de tiempo y recursos. Ademds, se esta premiando el contenido escrito
por un experto en la materia.

5. Posicionarse para palabras clave de alto valor: En el caso de palabras cla-
ve altamente competitivas y aquellas que reflejan una clara intencién de
compra, como “comprar”, la competencia serd intensa. En algunos casos,
los resultados de busqueda pagados (SEM) obtendran los primeros luga-
res, lo que desplazard a los resultados organicos a posiciones mds bajas en
la pagina. Esto limitara los beneficios de los esfuerzos de posicionamiento
orgénico, dependiendo de la politica de publicidad del motor de bisqueda.
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Estrategia 4: Publicidad online

Pros

1. Segmentacién precisa: La publicidad online permite dirigirse a audiencias
especificas segtin caracteristicas demograficas, geograficas, intereses y com-
portamientos online, lo que aumenta la relevancia de los anuncios y mejora
la eficiencia de la campaiia.

2. Medicién y anélisis: Las plataformas de publicidad online proporcionan da-
tos detallados sobre el rendimiento de los anuncios, como clics, impresio-
nes, conversiones y retorno de inversién (ROI), lo que permite a las empre-
sas medir y optimizar sus estrategias.

3. Flexibilidad de presupuesto: A diferencia de la publicidad tradicional, la
publicidad online se adapta al presupuesto. Las empresas pueden estable-
cer limites diarios o totales para el gasto en anuncios, lo que resulta en un
mayor control sobre el presupuesto.

4. Alcance global: La naturaleza digital de la publicidad online permite lle-
gar a audiencias a nivel mundial sin restricciones geograficas. Esto es es-
pecialmente beneficioso para empresas que buscan expandirse a mercados
internacionales.

5. Interaccién y engagement: Los anuncios online pueden incluir elementos
interactivos, como botones de llamada a la accién (CTA) y enlaces a sitios
web, lo que facilita que los usuarios tomen realicen una accién en el momen-
to, como visitar una web, completar un formulario o instala una aplicacién.

6. Resultados rapidos: A diferencia del resto de estrategias, la publicidad on-
line permita a la empresa ver los resultados al momento y alcanzar los ob-
jetivos en un periodo de tiempo corto.

Contras

1. Competencia intensa: Debido a la facilidad de acceso y la popularidad de la
publicidad online, la competencia por la atencién del usuario es alta. Esto
puede llevar a un aumento en los costos por clic y una mayor dificultad
para destacar entre la multitud.

2. Bloqueo de anuncios: Los usuarios tienen la opcién de utilizar bloqueadores
de anuncios, lo que puede limitar la visibilidad de los anuncios y reducir el
alcance de la campania.

3. Cambio en los algoritmos: Las plataformas de publicidad online a menudo
ajustan sus algoritmos y reglas, lo que puede afectar la visibilidad de los
anuncios.

4. Fatiga del anuncio: La exposicion constante a anuncios online puede llevar
a la fatiga del anuncio, donde los usuarios ignoran los anuncios debido a la
sobreexposicién y la repeticion.
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5. Posibles problemas de privacidad: La recopilacién de datos para la segmen-
tacion precisa de anuncios puede plantear preocupaciones de privacidad
entre los usuarios, especialmente en un entorno en el que se presta mas
atencién a la proteccion de datos personales. Nuevas politicas, como las de
privacidad de Apple, estdn impactando en gran medida en la capacidad
de las aplicaciones para rastrear a los usuarios y realizar una segmentacion
detallada.



CAPITULO 5

Recomendaciones

En este capitulo, se han analizado en detalle el funcionamiento de cuatro de
las principales estrategias de marketing online. Se ha proporcionado informacién
detallada sobre cada una, incluyendo su propésito, funcionamiento, implemen-
taciéon y medicién. Ademas, se han explorado los aspectos positivos y negativos
de cada estrategia.

A través de este andlisis, han surgido patrones de recomendaciones transver-
sales a todas las estrategias, los cuales pueden ayudar a minimizar impactos ne-
gativos y maximizar resultados positivos. A continuacién, se presentan recomen-
daciones concisas para la implementacion efectiva de las estrategias de marketing
online.

» Diversificar estratégicamente: Evitar concentrar todos los recursos y esfuer-
Zos en una Unica estrategia. La sinergia y retroalimentacion entre distin-
tas estrategias puede generar mayores beneficios que centrarse tinicamente
en una. Tanto a nivel global como micro, es esencial no canalizar todos los
esfuerzos en una sola estrategia o en un tinico medio. Esta diversificacion
protegerd a la empresa de posibles alteraciones bruscas de rendimiento por
cambios drdsticos como caidas de servicios en plataformas clave.

= Medir constantemente: Establecer KPIs (Indicadores Clave de Rendimien-
to) para cada estrategia y para el plan de marketing en su conjunto. Luego,
monitorear, ajustar y extraer conclusiones de estos indicadores. De esta ma-
nera, serd mas facil seguir de cerca el funcionamiento de las estrategias y
determinar si se estd avanzando hacia los objetivos establecidos.

= Sinergias estratégicas: Al igual que muchas estrategias funcionan bien en
conjunto, un mismo esfuerzo puede beneficiar a varias de ellas. Por ejemplo,
crear contenido de calidad para la estrategia de marketing de contenido y
optimizarlo para SEO puede mejorar su posicionamiento en los buscadores.

= Conocimiento del cliente ideal: Realizar una investigacion profunda sobre
el cliente ideal es fundamental para tomar decisiones importantes, como la
eleccién de medios, mensajes, horarios y plataformas. Elaborar estrategias

desde el inicio alineadas con los intereses y comportamientos del cliente
ideal.

53
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= Adaptar a la empresa: Personalizar las estrategias de acuerdo con las carac-
teristicas y objetivos especificos de la empresa. Evitar enfoques genéricos y
considerar las tendencias como una fuente de ideas, no la tnica. Enfocarse
en lo rentable y relevante para cada negocio.

= Ajustes constantes: Es esencial mantenerse al dia con los cambios en el en-
torno online, como algoritmos, tendencias y modificaciones en las platafor-
mas. Revisar y ajustar las estrategias de forma regular.

= Enfocarse en objetivos: Definir objetivos claros para cada estrategia y el plan
de marketing en general. Utilizar los objetivos, KPIs y el cliente ideal como
gufas para la toma de decisiones y acciones.

» Formacién adecuada: Gracias a la democratizaciéon del marketing online,
las pequefias empresas y los auténomos pueden implementar estrategias
funcionales a bajo coste. Por ello, es crucial formarse anteriormente y pre-
pararse para asumir un papel activo en la implementacion y gestion.

» Calidad sobre cantidad: En la mayoria de las estrategias, la calidad se valora
mads que la cantidad.

= Etica y privacidad: Seguir regulaciones y précticas éticas para proteger la
privacidad de los usuarios. Considerar esto como una proteccién frente a
posibles cambios en las plataformas, muchos de los cuales estdn disefiados
para proteger al usuario.

= Realizacién de pruebas: Antes de invertir recursos significativos, realizar
pruebas de concepto a pequefa escala para evaluar la viabilidad y eficacia
de las ideas.

= Definir un mensaje concreto: Para evitar la competencia y aumentar la efi-
ciencia, es valioso enfocarse en un mensaje especifico y en un problema con-
creto, lo que se conoce como nicho.

= No todo es online :Aunque las nuevas tendencias y la amplia aceptacion del
mundo online pueden llegar a cegar, no se deben descuidar las estrategias
tradicionales y los canales de promocién fuera del mundo digital. Conside-
rar como las estrategias online pueden complementar las actividades offline
y viceversa.

Estas recomendaciones proporcionan un conjunto de principios clave para la im-
plementacion efectiva de las estrategias mencionadas en este trabajo. El objeti-
vo de estas recomendaciones es minimizar los aspectos negativos y maximizar
los positivos. El mundo online es dindmico y requiere una mentalidad abierta y
adaptable para lograr un éxito sostenible en un entorno en constante evolucioén.



CAPITULO 6

Trabajos futuros

A los largo de este trabajo, se han explorado en detalle un conjunto de estra-
tegias de marketing online y se proporcionan recomendaciones para su imple-
mentacién efectiva. Sin embargo, el marketing online es dindmico y se encuentra
en constante evolucion, lo que sugiere varias dreas de investigaciéon y desarrollo
que podrian abordarse en futuros trabajos. A continuacién, se presentan algunas
sugerencias para investigadores:

Ampliacién de otras estrategoas: Este trabajo se ha centrado en profundizar
en cuatro estrategias, existen muchas otras en el campo del marketing onli-
ne, como el email marketing y los embudos de venta. Investigar y analizar
estas podria proporcionar una visién mas completa y amplia del panorama
del marketing digital.

Estudiar la manera en la que se integran: Las estrategias deben ser parte de
un plan de marketing. Seria de interés estudiar de que manera se estructu-
ra y como las distintas estrategias pueden trabajar en conjunto para lograr
objetivos.

Integracion de la Inteligencia Artificial: Dado el creciente uso de la inteligen-
cia artificial en 2023, investigar como esta tecnologia impacta en las estrate-
gias de marketing online y en la forma en que los consumidores interactian
con ellas es un campo de estudio relevante. Explorar como la IA afecta la
creacion de contenido, la personalizacién y la optimizacién de campanas
podria ofrecer nuevas perspectivas.

Andlisis predictivo: Explorar el uso de técnicas de anélisis predictivo pa-
ra anticipar tendencias y comportamientos de los usuarios. Esto permitirfa
crear estrategias de manera proactiva.

Nuevas tecnologias: A medida que surgen nuevas formas de tecnologia en
nuestra vida cotidiana, también emergen nuevos canales y enfoques para el
marketing online. Algunas tecnologias que atin no han sido completamente
exploradas por el &mbito del marketing digital incluyen la realidad virtual,
la realidad aumentada, el metaverso y las redes blockchain.

Estas areas de investigacién y desarrollo enriquecerian el campo del marke-
ting online. A medida de que la tecnologia y las tendencias evolucionan, surgie-
ran nuevas oportunidades y desafios que requerirdn atencién y estudio.
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CAPITULO 7

Conclusiones

Se han empleado diversas fuentes directas como Google, publicaciones y li-
bros de expertos en marketing, asi como casos de éxito con el objetivo de acercar-
se de la manera més objetiva al funcionamiento y panorama de la situacién actual
del marketing online .

En este trabajo, se han presentado con claridad y detalle cuatro de las estra-
tegias mds relevantes: la presencia online, el marketing de contenidos, el SEO y
la publicidad online. Cada una de ellas ha sido definida con sus respectivos ob-
jetivos y utilidades. Ademas, se ha presentado la manera correcta de implemen-
tarlas, las métricas para medir su éxito y se han proporcionado recomendaciones
précticas. También se han analizado los pros y contras de cada una de estas estra-
tegias.

A través de un andlisis meta, se han obtenido recomendaciones concretas apli-
cables de manera transversal para maximizar los esfuerzos en el marketing onli-
ne.

Aunque el mundo digital estd en constante cambio, se han observado que
existen fundamentes solidos que han perdurado en los afios. Muchos de estos
son también principios del marketing tradicional.

La diversificacion estratégica ha surgido como idea fundamental, destacando
la importancia de no concentrar todos lo recursos en una estrategia y buscar si-
nergias entre varias. La medicién continua, la identificacién del cliente ideal y la
alineacioén con los objetivos han resultado como elementos esenciales para orien-
tar las decisiones y evaluar el éxito de las estrategias.

La ética y privacidad también han aparecido como factores cruciales, en un
contexto donde la protecciéon de datos y la conducta ética estdn tomando prota-
gonismo. Considerar estas cuestiones puede ayudar a las empresas a mantener
buena reputacién y una relaciéon confiable con su audiencia.

El éxito de las estrategias de marketing pasan por tener en profunda conside-
racion al cliente. Cuidar sus necesidades, aportarle valor, respetar su privacidad,
entenderle y hacer una oferta y propuesta en sintonia con sus hédbitos de consumo
online.

Este trabajo ha tenido como objetivo arrojar luz sobre las estrategias de mar-
keting online més relevantes en la actualidad, proporcionando un entendimiento
profundo de sus componentes, ventajas y desafios. A través de las recomenda-
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ciones y consideraciones précticas presentadas, se espera que los lectores puedan
comprender el funcionamiento y la implementaciéon de las principales estrate-
gias de marketing online. Ademads, este trabajo proporciona una guia para aque-
llos que deseen ejercer un papel activo en la implementacion de estas estrategias,
ayudando a tomar decisiones informadas y efectivas en el mundo del marketing
digital.
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ANEXO I. RELACION DEL TRABAJO CON LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE DE LA
AGENDA 2030

Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030.

Grado de relacion del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

' Objetivos de Desarrollo Sostenibles ~ Alto Medio ' Bajo ' ProN;de'
ODS1. Finde la pobreza. X
ODS 2. Hambre cero. X
ODS 3. Saludy bienestar. X
ODS 4. Educacion de calidad. X
ODS 5. lgualdad de género. X
ODS 6. Agua limpia y saneamiento. X
ODS 7. Energia asequible y no contaminante. X
ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econémico. X
ODS 9. Industria, innovacion e infraestructuras. X
ODS 10. Reduccién de las desigualdades. X
ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles. X
ODS 12. Produccién y consumo responsables. X
ODS 13. Accion por el clima. X
ODS 14. Vida submarina. X
ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X
ODS 16. Paz, justicia e instituciones sdlidas. X
ODS 17. Alianzas para lograr objetivos. X

Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relacion mas alto.

***Utilice tantas paginas como sea necesario.

El TFG explora diferentes estrategias de marketing online. Se proponen pautas y
recomendaciones practicas para su éxito y correcta implementacion. De esta manera, aporta al
ODSS8 - Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico ya que puede ayudar a empresas a ser mas
eficientes con sus recursos y llegar a mas clientes por medio del marketing online.

Parte fundamental de las estrategias de marketing online es la creacion de contenido. Este
influye en la educacién de los usuarios y en la sociedad. Cada vez mas personas destinan
tiempo a consumir contenido online. En el trabajo se dan directreces de como hacer contenido

de calidad, resaltando que es de importancia que lo respalde un experto en el tema. Esto ayuda
al ODS4 - Educacion de calidad.
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Anexo al Trabajo de Fin de Grado y Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la agenda 2030. (Numere la pagina)

ODS 9 - Industria, Innovacioén e Infraestructura se ve desarrollado al detallar las
estrategias de marketing online, estas proporcionando informacion sobre como
utilizar herramientas digitales, plataformas y tecnologias emergentes para
promocionar productos y servicios. Esto esta alineado con el impulso de la
innovacion y la infraestructura digital en el mundo empresarial.

Por ultimo, se hace especial énfasis en respetar la privacidad de los usuarios y
actuar con ética. La democratizacion de las herramientas del marketing online,
permite que mas personas pueden realizar campafias y los estandares de ética
disminuyas. Por otra parte, el marketing online puede resultar muy agresivo en
términos de privacidad. Esto colaboraria con el ODS16 - Paz, justecia e
instituciones solidas. Con las direcctrices dadas se auida a crear un entorno
online donde las personas se sientan seguras y protegidas, es necesario esto
para establecer una relacion con el consumidor solida por parte de las
instituciones.

Editor: Secretaria General / UPV - D.L.: V-5092-2006 - ISSN: 1887-2298 - www.upv.es/secgen
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