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Solo 1 de cada 100 empresas que nacen,
sobrevive.

1 de cada 100.000 emprendedores ¢cs
trascendental en la industria.

1 de cada 10.000.000 emprendedores
cambia un vertical establecido por una industria
antigua.

Y asi hay muchas “estadisticas” parecidas.
Y no todos estan dispuestos al crecimiento
exponencial
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Objetivo

Lo que queda claro es que cada
persona que fracasa esta aportando
a un EXITOSO.

¢Queé seria de ese
exitoso sin los otros 99
que han fracasado?

(lo que sea que el éxito signifique para ti).
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La pregunta clave es:

Cuando fracasas ¢estas aportando a tu

propio éxito o al de otro?
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Sin embargo, los canones de la ciencia y
el marketing actual castigan a menudo
a quien deberian realzar




Aterrizando
a la materia

En publicidad y en marketing nos acostumbramos al éxito.
A GANAR CON SUPERPODERES, pauta, presion,
visualizaciones, métricas e impactos por todas partes
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Queremos que nuestra primera campaiia salga,
adquiera un millén de usuarios, genere retencion
y gane 1.000.000 de premios

Y TODOOOOO, SIN PROBAR

———————————————————————————————————————————————————————————

1y

L
A

\\ N
N N
a N
F > )
racasemos - racasemos -
N Y
N N
N N
7 4
(] ’ ’
’ 4
con estilo . para ganar -
v 4
7 4
v 4
7 4
7 4
7 4
4

[ N 7




10y

L
A

Deberia poder documentar toda su experimentacion, bajo una
metodologia de prueba y error que lo lleve al camino del éxito

resultados

Crecer Innovar en
exponencialmente ~ nuevos modelos )
de negocio ;

1de cada 10.000.000 emprendedores cambia un vertical
establecido por una industria antigua
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En ausencia de presupuesto,
las startups aprendieron a
hackear los sistemas

Para hacer crecer sus companias
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Growth Marketing producto
[ stpronucio BRgy

El Growth Marketing es un producto que combina técnicas del marketing, redes sociales,
mejoras de producto y analitica web. Se basa en un método cientifico, donde se plantea una
hipotesis, se realizan unos tests y se concluye cuales resultados funcionan y cuales no.

Las tacticas Growth Marketing estan desarrolladas para startups o empresas que deben sacar un maximo rendimiento
de la inversion. Su finalidad es conseguir el crecimiento del negocio lo mas rapido posible a través de una serie de
tacticas basadas en la creatividad del producto y el andlisis web para hacer crecer una empresa en: visibilidad,
trafico web y finalmente, ventas.

Esta disciplina como una evolucion del marketing que integra estrategias tradicionales con técnicas de optimizacion
basadas en datos. El Growth Marketing va mas alla de generar reconocimiento de marca, buscando un crecimiento
sostenible y escalable en cada etapa del embudo de ventas. Para lograrlo, emplea tacticas innovadoras como pruebas
A/B, contenido dindmico de alto valor, campafas de email personalizadas, optimizacion SEQ y mejora continua de la
experiencia del usuario. Este enfoque se fundamenta en un profundo conocimiento del negocio, del producto o servicio,
y en la definiciéon clara de objetivos, permitiendo adaptarse rapidamente al entorno cambiante del mercado.

O [ N 7




Sean Ellis es conocido como el "padre del Growth Hacking"y ha contribuido significativamente al desarrollo y
popularizacion de este enfoque de marketing. En su libro "Hacking Growth: How Today's Fastest-Growing
Companies Drive Breakout Success", Ellis describe una estrategia de Growth Hacking que se centra en la

identificacion de "Aha! Moments" (momentos de revelaciéon) y en la creacidon de un proceso sistematico para
optimizarlos.

* Identificacion del "Aha! Moment": El primer paso es identificar el momento en el que los usuarios experimentan un
valor significativo al utilizar el producto o servicio. Este "Aha! Moment" es crucial porque representa el punto en el que

los usuarios comprenden el valor de la oferta y estdn mas dispuestos a comprometerse y convertirse en clientes

|eales.

®* Mapeo del embudo de conversién: Una vez identificado el "Aha! Moment", se realiza un mapeo detallado del

embudo de conversidn para comprender cémo los usuarios llegan a experimentar ese momento de revelacién. Esto
implica identificar las diferentes etapas del embudo, desde la adquisicidon de usuarios hasta la retencidny la

monetizacion, y las acciones especificas que los usuarios realizan en cada etapa.

®* Pruebas y experimentos: Con el embudo de conversion mapeado, se realizan pruebas y experimentos para

optimizar cada etapa y aumentar la probabilidad de que los usuarios alcancen el "Aha! Moment". Esto puede implicar

cambios en el producto, la experiencia del usuario, la estrategia de adquisicién o la comunicacion de marketing.




Medicién y analisis: Durante y después de los
experimentos, se recopilan datos y se analizan métricas
clave para evaluar el rendimiento y el impacto de las
acciones tomadas. Esto implica monitorear métricas
como la tasa de conversion, la retencion de usuarios y el
valor de vida del cliente para comprender qué
estrategias son mas efectivas y donde se pueden realizar
mejoras.

Iteracién y optimizacién continua: Basado en los
resultados de las pruebas y el andlisis, se ajustan y
refinan las estrategias para mejorar el rendimientoy la
eficacia del proceso. Este enfoque de iteracién continua
permite a las empresas aprender y adaptarse
rdpidamente a medida que evolucionan las necesidades
y preferencias de los usuarios.
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Awareness

Acquisition

Retention

Revenue

Referral

Marketeer

= Growth Hacker
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(Optimizacién del producto: )

|dentificar areas de mejora y optimizacion. Esto puede implicar la adicion de nuevas
caracteristicas, la simplificacion de la interfaz de usuario, la mejora del rendimiento o la
correcciéon de errores. Un producto bien optimizado puede conducir a una mayor retencion
de usuarios y a un aumento en las conversiones.

(Experimentacién con nuevas tecnologias: )

Probar y experimentar constantemente con nuevas tecnologias que pueden mejorar la
eficacia de las estrategias de marketing y la experiencia del usuario. Esto puede incluir el uso
de herramientas de analisis de datos avanzadas, plataformas de automatizacion de
marketing, técnicas de inteligencia artificial o realidad aumentada, entre otros.

CPersonaIizacién y segmentacion: )

Las tecnologias de personalizacion y segmentacion dirigirse a audiencias
especificas con mensajes y ofertas personalizados. Esto puede aumentar la
relevancia de las comunicaciones y mejorar las tasas de conversion.

CCreacién de productos virales: )

Se buscan disefar productos que fomenten el boca a boca y la viralidad. Esto implica incorporar
caracteristicas o incentivos que motiven a los usuarios a compartir el producto con otros. Las
caracteristicas como las invitaciones de amigos, los programas de referencia y los incentivos
compartidos pueden ayudar a aumentar la adquisicion de usuarios de manera exponencial.

(Iteracién répida:)

La capacidad de iterar rdpidamente sobre el producto en funcion de los datos y la
retroalimentacion del usuario. Las herramientas de desarrollo &gil y los enfoques como la
metodologia Lean permiten a los equipos de desarrollo hacer ajustes y mejoras de manera
rapida y eficiente.
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(Datos del cliente:)

Esto incluye informacién demografica como edad, género, ubicacion geografica, asi como
datos psicograficos como intereses, comportamientos, valores y preferencias. Estos datos
ayudan a comprender quiénes son los clientes objetivo y qué los motiva.

(Datos de comportamiento del usuario: )

Estos datos incluyen acciones realizadas por los usuarios en su sitio web, aplicacion movil u
otros canales digitales. Esto puede incluir paginas visitadas, acciones realizadas, productos
vistos, compras realizadas, tiempo de permanencia en el sitio, entre otros. Estos datos ayudan
a comprender como interactlan los usuarios con su marca y dénde pueden surgir
oportunidades de optimizacion.

(Datos de adquisicién de usuarios: )

Estos datos proporcionan informacion sobre coémo los usuarios encuentran su empresa,
como a través de motores de busqueda, redes sociales, publicidad en linea, referencias, entre
otros. Esto ayuda a identificar los canales de adquisicion mas efectivos y a enfocar los
esfuerzos de marketing en ellos.

(Datos de retencién de usuarios: )

Estos datos se centran en la retencion de clientes y en la fidelizacion de los mismos. Pueden
incluir tasas de retencion, frecuencia de compra, valor de vida del cliente, entre otros. Estos
datos ayudan a identificar oportunidades para mejorar la retencién y la lealtad del cliente.

(Datos de rendimiento de marketing: )

Estos datos incluyen métricas clave de marketing, como tasas de clics, tasas de conversion, retorno de
la inversion publicitaria (ROI), coste por adquisicion (CAC), entre otros. Estos datos ayudan a evaluar el
rendimiento de las campafas de marketing y a optimizar las estrategias para mejorar los resultados.

(Datos de la competencia: )

Comprender como se desempefian sus competidores en el mercado puede proporcionar
informacion valiosa para ajustar su estrategia de marketing. Esto puede incluir datos sobre la
participacion en el mercado, estrategias de precios, mensajes de marketing, entre otros.
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Comprender las diferencias individuales y las motivaciones de los diferentes segmentos de
clientes, permite a los profesionales de marketing adaptar sus mensajes y estrategias para
satisfacer mejor las necesidades especificas de cada grupo demografico y psicografico.

Conocer los principios de persuasion y como funcionan en la mente de los consumidores
ayuda a crear mensajes y contenido que sean mas convincentes y persuasivos. Esto puede
incluir el uso de la escasez, la urgencia, la reciprocidad, la autoridad y la consistencia para
influir en el comportamiento del usuario.

Entender los principios de la psicologia del disefio y la experiencia del usuario (UX) ayuda a
crear interfaces y experiencias que sean mas intuitivas, atractivas y satisfactorias para los
usuarios. Esto puede incluir la simplificacion de los procesos de compra, la optimizacion de la
navegacion del sitio web y la mejora de la usabilidad en general.

La psicologia del consumidor puede ayudar a identificar patrones de comportamiento y
preferencias individuales que luego se utilizan para personalizar la experiencia del usuario. Esto
puede incluir recomendaciones de productos personalizadas, mensajes de marketing dirigidos y
ofertas exclusivas disefiadas para satisfacer las necesidades y deseos especificos de cada cliente.

La forma en que los consumidores perciben una marca puede influir en su disposicién a comprar y
recomendarla a otros. Comprender los factores que influyen en la percepcién de la marca, como la
calidad percibida, la confiabilidad, la autenticidad y la reputacién, ayuda a construir una imagen de
marca solida y positiva que resuene con los clientes.
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Estructura de ejecucion

Estrate.gla Connections Trade Marketing Organic Growth IT Growth ]
Branding =
[ Cualitativo ] [ Cualitativo / Cuantitativo ] [ Cuantitativo ] [ Cuantitativo ] [ Cuantitativo ] 1

Digitalizacion T™M Especialista CRM Disefio Productos |
Especialista Bl — Modelacién Especialista I_nbound Desarrollo / MarTech
Marketing

Metodologias de Solucién Unica - Hacking
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Insights Connections Trade Marketing Organic Growth IT Growth ||

Sesiones Espontaneas Hacking Ecosistema Segmentacién Disefio Productos
Entrevistas con Estimulos Hacking Audiencias Toolkits Desarrollo Desarrollo / MarTech
Vel su;\;lc;ndaememo il Modelos de Afinidad / Alcance Modelo Optimo Route to Market

Brand Role Briefs - BPTs Performance / Optimizacién Rutinas Modelo de Interaccion Servicio

MROI (Media ROI) Rutinas de Excelencia — Simulacién
Integracion Paid, Owned, Earned,
VBI

Shared

S

Ecosistema CRM

Ecosistema Inbound

In-Housing

Ahorros - SEO / SEM

Leads _—

Digitalizacion / Automatizacion Modelos de Pauta Organicos
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¢Como se aplica?

A través de la realizacion sistematica de hipotesis a partir de datos base de
/ las marcas, que sirven para iniciar una investigacion o argumentacion +
L técnica para ejecutar un plan, en este caso de marketing.

Método inductivo:
Significa utilizar |la I6gica para, a partir de premisas particulares, extraer
una conclusion general.

Método deductivo:
A diferencia del inductivo, consiste en ir de lo general a lo particular.




1y

L
A

Pasos para
generar una
estrategia

Definicion de objetivos de crecimiento: El primer paso es establecer metas especificas
y medibles que la estrategia de growth marketing busca lograr. Estos objetivos pueden
incluir aumentar la base de usuarios, mejorar la retencion de clientes, aumentar los
ingresos, etc.

Analisis del embudo de conversién: Comprender en detalle el embudo de conversion
de la empresa, desde la adquisicion de usuarios hasta la retencion y la monetizacion.
Identificar los puntos de friccion y las areas de oportunidad en cada etapa del embudo.

Identificaciéon del aha moment: Identificar el "aha moment', es decir, el momento en el
que un usuario comprende claramente el valor o la utilidad del producto o servicio que
esta utilizando. Optimizar el proceso para que este momento ocurra lo mas rapido
posible durante la interaccién del usuario con el producto o servicio.

Segmentacion y personalizacion: Utilizar la ssgmentacion de audiencia y la
personalizacion de mensajes para adaptar las comunicaciones de marketing a las
necesidades e intereses especificos de cada segmento de la audiencia.

Disefio de loops virales: Crear mecanismos que fomenten el crecimiento viral, como
programas de referidos, integraciones con redes sociales y contenido viral que impulse a
los usuarios a compartir y recomendar el producto o servicio a otros.
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Experimentacién continua: Utilizar un enfoque basado en experimentos para probar y optimizar continuamente diferentes
estrategias, tacticas y canales de marketing. Ejecutar pruebas A/B, pruebas multivariables y otras técnicas de
experimentacion para identificar qué enfoques generan los mejores resultados.

Optimizacién del ciclo de vida del cliente: Optimizar todas las etapas del ciclo de vida del cliente, desde la adquisicidén hasta
la retencion y la reactivacion. Implementar estrategias de marketing especificas para cada etapa y maximizar el valor de vida
del cliente.

Maximizacién del time value: Identificar y priorizar los esfuerzos en aquellos clientes que tienen un alto "time value", es decir,
aquellos que tienen el potencial de generar un retorno significativo durante toda su vida Util como clientes. Implementar
estrategias de retencion de clientes, programas de fidelizacion y personalizacion de la experiencia del cliente para maximizar
su valor a lo largo del tiempo.

Medicién y andlisis de resultados: Establecer métricas clave de desempeno (KPIs) para evaluar el rendimiento de la
estrategia y utilizar herramientas de analisis para monitorear y medir el éxito de las campanas. Realizar ajustes y mejoras
continuas en la estrategia segun sea necesario.

Iteraciéon y mejora continua: Adoptar un enfogue iterativo y de mejora continua, donde se realicen ajustes y optimizaciones
constantes en funcion de los resultados obtenidos y el feedback del cliente.

Implica un enfoque holistico y orientado al crecimiento que combina
marketing, analisis de datos y experimentacién para impulsar el crecimiento
rapido y sostenido de una empresa.

O [ N 7




10y

L
A

Es un concepto clave en el ambito del growth marketing que describe el momento en el que un
usuario comprende el valor o la utilidad de un producto o servicio de manera significativa. Es el
instante en el que el usuario experimenta una revelaciéon o una comprensiéon profunda de cémo el
producto o servicio puede resolver un problema o satisfacer una necesidad especifica en su vida.

Este momento es crucial en la
retencién de usuarios, ya que puede

El "Ah& moment" es el momento en el s et ihant decid
que un usuario experimenta el valor seraeterminante para que decida
de un producto por primera vez. P seguir utilizando el producto de

manera recurrente.

Es el instante en el que el usuario comprende y aprecia
las ventajas y beneficios que ofrece el producto o
servicio, lo que suele llevar a una reaccién positiva de
asombro o satisfaccion.

[ N 7
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El "time-to-value" se refiere al tiempo que le toma a un usuario nuevo experimentar la
propuesta de valor por primera vez, lo que se denomina como el "Aha moment".

Segundos

(Menos de 1T minuto)

Minutos
(15- 30 minutos)

El término "time value" (valor temporal) se refiere al valor
gue un cliente aporta a lo largo del tiempo como
resultado de su relacion continua con una empresa o una
marca. Es una métrica que se utiliza para medir el
valor total de un cliente a lo largo de su ciclo de vida
como cliente.

Es importante porgue reconoce que el valor de un cliente
no se limita a una sola transaccion o interaccion. En
cambio, el valor de un cliente aumenta a medida que
continua interactuando con la empresa, realizando
compras adicionales, refiriendo a otros clientes,
proporcionando retroalimentacién valiosa, etc.

[ N 7




@ Encontrar un vehiculo disponible en menos de un
minuto en cualquier lugar.

(Llegar a Ubicacion )

¢ Cualquier persona podria brindar este servicio

Carros

Tiempo

® Ganardineroen mitiempo libre
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(Reconocimiento) (Consideracion) (Decision)

Relacionamiento

Dar tratamiento a
clientes por fase del
Funnel de Conversiéon

( MVP dedicado al B2B )

) 1 : Arquitectura de la
Arquitecturadela ] informacién
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( Social Media
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Los viral loops son procesos disehados para hacer que un producto o servicio se expanda de manera exponencial a través
de recomendaciones y comparticiones de los usuarios existentes. Los viral loops son fundamentales para el crecimiento
organico, ya que cada nuevo usuario trae potencialmente mas usuarios, creando un ciclo autosostenible de expansion.

Experiencia del Producto:
El usuario utiliza el producto y, durante esta
experiencia, encuentra un incentivo o una
funcionalidad que lo motiva a compartirlo
con otros. Este incentivo puede ser una
invitacion a amigos, compartir en redes
sociales, o beneficios exclusivos por
referidos.

Un viral loop constq ge

Conversién: varios pasos clave:

Los contactos que reciben la

recomendacion prueban el producto
y, si les resulta Util o atractivo, se

convierten en nuevos usuarios.

Adquisicion de Usuario:
Un nuevo usuario descubre
el producto a través de
diversos canales (publicidad,
SEO, marketing de
contenidos, etc.).

Para que un viral loop sea efectivo, es crucial que el valor aportado por cada nuevo usuario que se une sea mayor que
el costo asociado a adquirir y convertir a ese usuario. Esto se evalua a través del concepto de "viral coefficient", que

debe ser mayor a 1 para que el crecimiento sea verdaderamente exponencial. El viral coefficient es el promedio de
nuevos usuarios que cada usuario existente trae al producto.

Comparticion:

El usuario comparte el producto
con sus contactos a través de
correos electronicos, redes sociales,
mensajes directos, o cualquier otro
medio disponible.

Repeticion del Ciclo:

Los nuevos usuarios, a su vez, pasan
por el mismo proceso,
compartiendo el producto con sus
propios contactos y creando un
efecto multiplicador.




Ejemplos de Viral Loops:

23 Dropbox

@ airbnb

( Airbnb )

Utilizd inicialmente un sistema
de referencias y recompensas
para incentivar a los usuarios a
invitar a otros a la plataforma.

@) @)
( Hotmail )

Incluia un mensaje al final de cada
correo electrénico enviado por un
usuario, invitando a los receptores
a crear su propia cuenta gratuita.

( Dropbox )

Ofrecia espacio de almacenamiento
adicional tanto a los usuarios que
referian a amigos como a los amigos
referidos.




El viral coefficient (coeficiente viral) es una métrica clave en el growth hacking que mide el potencial de crecimiento

viral de un producto o servicio. Especificamente, el viral coefficient indica cuantos nuevos usuarios cada usuario

existente puede atraer a través de recomendaciones y comparticiones. Este coeficiente es crucial para entender
si un producto puede crecer exponencialmente a través del boca a boca y las referencias de usuario a usuario.

¢Como se Calcula el Viral Coefficient?

El viral coefficient se calcula mediante la siguiente formula:

I NUMERO PROMEDIO DE INVITACIONES
_ [ WIRAL ! — ENVIADAS POR CADA USUARIO

f‘ —
| _COEFFICIENT | =

TASA DE CONVERSION DE INVITACIONES
A NUEVOS USUARIOS

Numero promedio de invitaciones enviadas Tasa de conversién de invitaciones a nuevos
por cada usuario: Cuantas personas, en usuarios: El porcentaje de las personas invitadas
promedio, invita cada usuario del producto o gue efectivamente se convierten en nuevos
servicio. usuarios.

Interpretacion del Viral Coefficient

K > 1: Indica crecimiento exponencial. Cada usuario trae mas de un nuevo usuario, lo que
genera un crecimiento acelerado y autosostenido.

K = 1: Indica un crecimiento lineal. Cada usuario trae exactamente un nuevo usuario, por lo
gue la base de usuarios crece de manera constante, pero no se acelera.

K < 1: Indica crecimiento insuficiente. Cada usuario trae menos de un nuevo usuario, lo
que significa que el producto no esta creciendo viralmente y eventualmente puede detener
Su crecimiento si no se interviene.




Tasa de conversién de invitaciones

NuUumero promedio de invitaciones
a nuevos usuarios: 20% (0.2).

enviadas por cada usuario: 5

( El calculo seria: )

‘fﬂ En este ejemplo, el viral coefficient es 1, lo que indica

\

%Eﬁﬁﬂ@mﬁﬁiﬂ % 5x0.2=1 que cada usuario trae, en promedio, un nuevo
usuario. Esto sugiere un crecimiento lineal.

Un viral coefficient mayor que 1indica que cada usuario esta atrayendo, en promedio, mas de
un nuevo usuario al producto, lo que puede conducir a un crecimiento exponencial. Un viral
coefficient igual a 1 significa que el producto esta creciendo de manera lineal, mientras que
un viral coefficient menor que 1indica un crecimiento mas lento o incluso una disminuciéon

de usuarios.

El viral coefficient es una métrica clave para evaluar la efectividad de las estrategias de
viralidad y para identificar oportunidades de mejora en la optimizacién de la difusion y el

crecimiento del producto o servicio.
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La viralidad en el contexto del growth hacking se refiere a la capacidad de un producto o servicio para ser difundido
rapidamente entre usuarios de manera organica, es decir, sin intervencion directa de la empresa en la promocion. Este
fendmeno ocurre cuando los usuarios actuales recomiendan y comparten el producto con otros, generando un
crecimiento exponencial en la base de usuarios. La viralidad es uno de los aspectos mas poderosos del growth hacking
porque permite que una empresa alcance un gran nimero de usuarios con costos minimos.

Elementos Clave de la Viralidad

(Viral Coefficient (K-Factor): )

l Definicién: Es la métrica que mide el
numero promedio de nuevos usuarios
que cada usuario existente trae al
producto.

Viral Loop:

Calculo:

K-Factor= (NUmero promedio de invitaciones enviadas por usuario)x(Tasa de
conversion de invitaciones a nuevos usuarios)

K-Factor= (NUmero promedio de invitaciones enviadas por usuario)x(Tasa de
conversion de invitaciones a nuevos usuarios)

Interpretacién: Un K-Factor mayor que 1indica que cada usuario esta trayendo mas
de un nuevo usuario, lo que lleva a un crecimiento exponencial. Un K-Factor igual a1
indica crecimiento lineal,y menos de 1indica que el producto no se esta viralizando.

Definicién: Es el ciclo completo desde que un usuario se registra o usa el producto hasta que invita a
otros usuarios que, a su vez, completan el mismo ciclo.

Componentes: Descubrimiento del producto, uso inicial, experiencia positiva, incentivo o facilidad
para compartir, y la llegada de nuevos usuarios a través de esas comparticiones.
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Incentivos:

Definicién: Beneficios que motivan a los usuarios a compartir el producto con otros.
Ejemplos: Descuentos, créditos, contenido exclusivo, mejoras en el servicio, etc.
Estrategias: Programas de referidos donde tanto el que refiere como el referido reciben beneficios.

(Fomentar la Viralidad ) ||

Optimizacion de la Experiencia del Usuario: Asegurar que el producto sea facil de usar y que la experiencia del usuario sea positiva, -
ya que un producto de calidad es mas probable que se recomiende.

Facilidad para Compartir: Incorporar botones de compartir en redes sociales, enlaces directos de invitacion, y herramientas que
faciliten el envio de invitaciones.

Contenido Viral: Crear contenido que sea interesante, entretenido o valioso para los usuarios, aumentando la probabilidad de que
sea compartido.

my | Programas de Referidos: Implementar programas que recompensen tanto a los que refieren como a los nuevos usuarios por unirse
al servicio o producto.

Gamificacion: Utilizar elementos de juego para motivar la participacién y las recomendaciones, como puntos, niveles, insignias 'y
recompensas.

1y
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La viralidad es crucial en growth hacking porque
permite un crecimiento rapido y a menudo con un
costo mucho menor que las estrategias de
marketing tradicionales. Al enfocarse en crear y
optimizar bucles virales, las empresas pueden
aprovechar el poder de las recomendaciones
personalesy el boca a boca digital, lo cual puede
ser extremadamente efectivo en términos de
adquisicion de usuarios.

La viralidad en growth hacking se trata de
disefar productos y estrategias que faciliten y -
motiven a los usuarios a compartir y
recomendar el producto a otros, creando un
ciclo de crecimiento exponencial y sostenible.
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En el contexto de la viralidad, el término "payload" se refiere al contenido o la accién que se comparte entre los usuarios y
gue impulsa el crecimiento viral de un producto, servicio o mensaje. Es lo que se transmite de persona a persona a través de los
canales de difusion, como las redes sociales, correos electronicos, mensajes de texto, etc. El payload puede ser cualquier cosa
gue incite a los usuarios a compartir y difundir el mensaje, como un enlace, una imagen, un video, un meme, un cédigo de

invitacion, un mensaje de texto, etc.

El éxito de un payload depende en gran medida de su capacidad para captar la atencién y el interés de los usuarios y

motivarlos a compartirlo con otros. Algunos elementos clave para crear un payload efectivo incluyen:

Valor Perceptible:

El payload debe ofrecer
algun tipo de valor
percibido para el usuario,
ya sea informativo,
entretenido, util o
emocionalmente
impactante.

Facilidad de Compartir:
Debe ser facil para los
usuarios compartir el

payload con otros, ya sea a
través de botones de
compartir en redes
sociales, enlaces directos,
codigos de invitacion, etc.

Relevancia:

El contenido del payload
debe ser relevante para el
publico objetivo y estar
alineado con los intereses y
las necesidades de los
usuarios.

Relevancia:
A veces, ofrecer incentivos
O recompensas por
compartir el payload
puede aumentar su
viralidad, como
descuentos, créditos,
contenido exclusivo, etc.

Identificacion:

Es util que el payload
incluya alguna forma de
identificacion o referencia
al producto, marca o
mensaje que se esta
promocionando, para que
los usuarios puedan
reconocer su origeny
potencialmente
involucrarse mas con él.
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En el contexto de la viralidad, "the conversion rate" se refiere a la tasa de conversién de usuarios que interactian con
un contenido o accién viral en usuarios activos o registrados. Esta métrica mide la proporcion de usuarios que toman
una accion deseada después de haber sido expuestos al contenido viral.

(Aspectos Clave de la Conversion Rate en la Viralidad:)

Acciones Deseadas: Las acciones que se consideran conversiones pueden variar segun el objetivo de la campaia
viral. Pueden incluir registros de nuevos usuarios, referidos, compras, descargas de aplicaciones, visualizaciones de
contenido, etc.

Seguimiento de Conversiones: Es fundamental tener sistemas de seguimiento en su lugar para poder atribuir
conversiones a la campana viral especifica que las generé. Esto puede implicar el uso de enlaces de seguimiento,
coédigos de seguimiento o pixeles de conversién.

Calculo de la Tasa de Conversion: La tasa de conversion se calcula dividiendo el nimero total de conversiones por

el ndmero total de usuarios expuestos al contenido viral, y luego multiplicando el resultado por 100 para obtener un
porcentaje.

X X 100

Optimizaciéon Continua: Al monitorear y analizar la tasa de conversién, se pueden identificar oportunidades de
optimizaciéon para mejorar el rendimiento de la campafa viral. Esto puede implicar ajustes en el contenido, el
disefo, el lamado a la accidn, etc.

O [ N 7
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Imagina que lanzas una campafa de video viral en redes sociales para promocionar tu nueva aplicacion
movil. El video presenta una demostracion del uso de la aplicacidon y termina con una invitacion para que
los espectadores descarguen la aplicacion y se registren para obtener una prueba gratuita.

De esas 10,000 personas, 500 deciden descargar la

Supongamos que el video se
aplicacion y registrarse después de ver el video.

comparte con 10,000 personas.

( La tasa de conversién seria: )

LTASA B2 (500 * 10,000) x 100 = 5%

_com

Esto significa que el 5% de las personas expuestas al video viral tomaron la accion deseada de
descargar la aplicacién y registrarse.

La tasa de conversion en la viralidad es una métrica importante para evaluar la efectividad de una
campana viral en la generacion de resultados deseados, como registros de usuarios, referidos o
ventas. Al comprender y optimizar la tasa de conversion, las empresas pueden maximizar el impacto
de sus esfuerzos virales y lograr un crecimiento significativo y sostenible.
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Existen varios tipos de viralidad que una empresa puede aprovechar en su estrategia de growth hacking. Cada
tipo tiene sus propias caracteristicas y puede aplicarse de diferentes maneras segun el producto, el mercado y

los objetivos de la empresa. Aqui hay algunos de los tipos de viralidad mas comunes:

Viralidad Organica

Definicion: Ocurre de manera natural cuando los usuarios
comparteny recomiendan un producto entre ellos sin
ninguna intervencion directa de la empresa.
Caracteristicas: Se basa en la satisfaccion del usuarioy la
percepcion de valor del producto.

Ejemplo: Un video divertido o Util que se vuelve viral en las
redes sociales debido a su contenido atractivo.

Viralidad de Contenido

Definicién: Se produce cuando el contenido generado por
los usuarios se comparte ampliamente en linea, atrayendo
a nuevos usuarios al producto.

Caracteristicas: El contenido es relevante, entretenido o
valioso para la audiencia objetivo.

Ejemplo: Publicaciones virales en redes sociales, memes,
videos virales, etc.

Viralidad Incentivada

Definicion: Se basa en el ofrecimiento de incentivos
tangibles o intangibles a los usuarios para que compartan
el producto con otros.

Caracteristicas: Los usuarios son motivados por
recompensas como descuentos, créditos, o acceso a
contenido exclusivo.

Ejemplo: Programas de referidos donde tanto el referente
como el referido reciben beneficios por unirse al producto.

Viralidad de Producto

Definicion: Se refiere a la capacidad inherente del
producto para ser compartido y recomendado debido a su
utilidad, innovacion o singularidad.

Caracteristicas: El producto mismo actla como un medio
para su propia difusidon, a menudo a través de
caracteristicas de invitaciéon integradas.

Ejemplo: Aplicaciones de mensajeria como WhatsApp,
donde los usuarios invitan a sus contactos para
comunicarse a través de la plataforma.

S
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Viralidad de Invitacion

Definicion: Los usuarios son incentivados a invitar a sus
amigos o contactos a unirse al producto, generalmente a
través de un proceso sencillo de invitacion.
Caracteristicas: Se centra en facilitar y recompensar el
proceso de invitacion.

Ejemplo: Sistemas de referidos en aplicaciones méviles o
plataformas en linea que ofrecen créditos o descuentos a
los usuarios por invitar a nuevos usuarios.

Viralidad de Influencia

Definicién: Los usuarios influyentes comparten el
producto con sus seguidores, lo que amplifica su alcance y
credibilidad.

Caracteristicas: Se basa en la autoridad y la confianza que
tienen los influencers en su audiencia.

Ejemplo: Colaboraciones con influencers en redes sociales
para promocionar un producto o servicio ante su
audiencia.

Viralidad de Video

Definiciéon: Se centra en la difusiéon de contenido a través
de plataformas de video en linea como YouTube, TikTok o
Instagram Reels.

Caracteristicas: Los videos tienen un alto potencial para
ser compartidos debido a su formato visual y atractivo.
Ejemplo: Videos virales que se comparten en multiples
plataformasy se vuelven populares rapidamente.

Viralidad de Contagio Emocional

Definicion: Se produce cuando el contenido evoca emociones
fuertes en los usuarios, lo que los motiva a compartirlo con
otros.

Caracteristicas: El contenido puede ser emotivo, inspirador,
gracioso o impactante.

Ejemplo: Campafas publicitarias que generan una respuesta
emocional intensa y se vuelven virales en las redes sociales.

Viralidad de Redes Sociales

Definicién: Se refiere a la difusién de contenido o productos a
través de plataformas de redes sociales.

Caracteristicas: Las redes sociales ofrecen un entorno propicio
para la viralidad debido a su capacidad para conectar a las
personas y facilitar el intercambio de contenido.

Ejemplo: Publicaciones compartidas, retuits, "me gusta"y
comentarios que amplifican la visibilidad y el alcance del
contenido o producto.

Viralidad de Mensajeria

Definicién: Se produce cuando los usuarios comparten
contenido o productos a través de aplicaciones de mensajeria
instantanea como WhatsApp, Messenger o Telegram.
Caracteristicas: La comunicacién directa entre usuarios facilita
la difusion de informacién y recomendaciones.

Ejemplo: Grupos de chat donde se comparten enlaces, videos o
memes que luego se comparten con otros contactos.

S
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Viralidad de Contenido
Generado por el Usuario (UGC)

Definicion: Se refiere a la difusidon de contenido creado por
los propios usuarios de un producto o servicio.
Caracteristicas: El contenido generado por los usuarios
tiende a ser auténtico y atractivo, lo que aumenta su
potencial para ser compartido.

Ejemplo: Publicaciones de usuarios en redes sociales,
resefias en linea, testimonios o videos de usuarios
utilizando el producto.

Viralidad de Contenido de Marca

Definicién: Se trata de la difusidon de contenido creado por
una marca con el propdsito de generar interésy
compromiso por parte de los usuarios.

Caracteristicas: Las marcas pueden aprovechar el
contenido creativo y relevante para generar
conversaciones y participacion en linea.

Ejemplo: Campafias publicitarias virales, contenido de
marca en redes sociales, desafios y concursos en linea.

Viralidad de Eventos

Definicion: Se produce cuando un evento o suceso genera
un interés masivo y se comparte ampliamente en linea.
Caracteristicas: Los eventos pueden generar
conversaciones y debates que se propagan rdpidamente a
través de las redes sociales y otros canales.

Ejemplo: Eventos en vivo, lanzamientos de productos,
conferencias, protestas, etc..

Cada tipo de viralidad tiene su propio enfoque y
puede ser efectivo en diferentes contextos. Al
comprender los diferentes tipos de viralidad y
coémo aplicarlos, una empresa puede disefar
estrategias de growth hacking mas efectivas para
alcanzar sus objetivos de crecimiento y adquisicion
de usuarios.




La viralidad se ha convertido en un componente central en las estrategias de comunicacion
y marketing digital. Lograr que un contenido se vuelva viral puede amplificar enormemente
su alcance y efectividad, permitiendo que el mensaje llegue a una audiencia mucho mas
amplia en un corto periodo de tiempo.




COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger
Viralidad

Es importante destacar que NO pretendemos que la totalidad de los contenidos sean virales, entenderemos la viralidad no
solo como la acciéon de crear contenido que sea ampliamente difundido y visualizado en grandes cantidades, sino desde un
enfoque mas amplio que abarca la replicabilidad y la recomendacion. Esta perspectiva, denominada viralidad segun la teoria
de Jonah Berger, guiara la estructura en la que nos centraremos para adoptar las mejores practicas de escritura.

Buscando lograr

Teniendo 6 elementos clave

Moneda social Desencadenantes Emocion Publico Valor practico Historias

A partir de Keywords de alta densidad




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA

COMUNICACION

Moneda social - 4 pasos
METODOLOGIA

Las personas comparten cosas que las hacen
parecer buenas, inteligentes o geniales ante
los ojos de los demas.

El contenido que proporciona moneda social
puede aumentar la autoestima y el estatus
de quien lo comparte, asi como sefnalar su
identidad y valores. Para crear contenido
que proporcione moneda social, puede
utilizar técnicas como:

° Hacer que su contenido sea exclusivo,
escaso o secreto, como ofrecer acceso
anticipado, informacidn privilegiada o
ediciones limitadas.

e Hacer que su contenido sea
extraordinario, sorprendente o
novedoso, como por ejemplo utilizando
titulares llamativos, giros inesperados o
hechos inusuales.

e Hacer que su contenido parezca un
juego, sea divertido o gratificante, como
mediante cuestionarios, desafios o
incentivos. -~

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Profundicemos en los 6 elementos clave

Las personas comparten cosas que estdn en
la mente y en la punta de la lengua.
INSIGHTS.

El contenido generado por el entorno, eventos
o0 aumenta la probabilidad de ser compartido,
ya que es mas accesible y relevante para la
audiencia.

Para crear contenido que se active -
Metodologia:

e Vincular tu contenido a estimulos
comunes o frecuentes, como
estaciones, dias festivos o rutinas
diarias.

e Vincular su contenido a temas actuales
o de tendencia, como noticias, memes
o hashtags.

e Vincular su contenido a asociaciones
existentes, como marcas, celebridades o
simbolos.

Emocién

Las personas comparten cosas que evocan
emociones fuertes, ya sean positivas o
negativas.

El contenido que estimula la emocién puede
aumentar la excitaciéon y el compromiso de la
audiencia, asi como crear una conexion y
empatia con quien lo comparte.

Para crear contenido que evoque emocién a
través de:

° Usar palabras, imagenes o sonidos
emocionales, como adjetivos, metaforas
o musica.

° Utilizar historias, anécdotas o
testimonios emocionales, como
experiencias personales, opiniones de
clientes o estudios de casos.

° Utilizar apelaciones emocionales, como
el humor, la inspiraciéon o el miedo,
como chistes, citas o advertencias.

N\




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA

Publico

Las personas comparten cosas que son
observables e imitables por otros.

El contenido que es publico puede
aumentar la visibilidad y el conocimiento de
la audiencia, asi como crear una pruebay
norma social para quien lo comparte.

Hacer que el contenido sea facil de
encontrar, acceder y compartir,
mediante el uso de palabras clave,
hashtags o botones.

Hacer que el contenido sea facil de
identificar, reconocer y recordar,
como mediante el uso de logotipos.
Hacer que el contenido sea facil de
imitar, copiar o replicar, como
mediante el uso de plantillas,
formatos o desafios.

COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Profundicemos en los 6 elementos clave

Las personas comparten cosas que son
Utiles para si mismos y para los demas.

El contenido que proporciona valor practico
puede aumentar la utilidad y el valor de la
audiencia, asi como crear reciprocidad y
lealtad para quien lo comparte

Proporcionar consejos o soluciones,
como guias practicas, listas de
verificacion.

Preguntas Frecuentes.

Proporcionar vales u obsequios.
Proporcionar calificaciones, resefias o
recomendaciones, como
clasificaciones, testimonios o
respaldos.

Historias ~

Las personas comparten cosas que estdn
envueltas en una narrativa o una trama.

El contenido que cuenta una historia puede
aumentar el interés y la participacion de la
audiencia, asi como crear un contexto y
significado para quien la comparte.

Utilizar un principio, un desarrollo y
un final, como preparar el escenario,
presentar el conflicto y resolver el
desenlace.

Usar personajes, dialogos y
emociones, como crear personas
identificables, usar citas y mostrar
sentimientos.

Usar una moraleja, una leccion o un
mensaje, como transmitir un punto,
un valor o un llamado a la accion.

’




Moneda social

Elementos Clave:

Empoderamiento
Femenino: Compartir la
historia de una mujer
emprendedora que desafia
las normas y rompe barreras
en la industria publicitaria.
Innovacién y Rebeldia:
Promover una vision
disruptiva y moderna del
liderazgo empresarial basada
en scientific advertising y
growth marketing.

Exito Empresarial: Mostrar el
logro de alcanzar 10 millones
de ddlares en facturacion
anual, demostrando que los
objetivos ambiciosos son
alcanzables.

Modelo de viralizaciéon

"Si Sefor: La Odisea de Manuela"

Desencadenantes

Emocion

Elementos Clave:

Inspiracién: La historia de
Manuela inspira a otras
mujeres y emprendedores a
desafiar las normasy
perseguir sus suefos.
Empatia: Los desafios y
dilemas morales
enfrentados por Manuela
generan empatiay
resonancia emocional con
la audiencia.

Orgullo: El éxito de "Si
Sefior" en un mercado
competitivo y su enfoque
innovador crean un sentido
de orgullo y aspiracion.

4. Integracion




La viralidad como centro de comunicacion en marketing digital ofrece una forma poderosa
de ampliar el alcance y el impacto de los mensajes. Al crear contenido emocionalmente
resonante, relevante y visualmente atractivo, y utilizando estrategias y herramientas
adecuadas, las empresas pueden maximizar sus posibilidades de lograr que su contenido se
vuelva viral. Medir y analizar el rendimiento de estos esfuerzos permite optimizar
continuamente las campanas para obtener mejores resultados.




| La viralidad como centro de la comunicacion

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger
El formato utilizado para el contenido SI importa, entonces, ¢§Qué consideraremos?

Este es el formato mas comun y versatil

para contenido viral. Puede utilizarse para

transmitir informacion, opiniones, historias,

humor o emociones. El contenido basado

en texto puede ser corto o largo, segun el

propdsito y la plataforma. Algunos Basado en
ejemplos de contenido viral basado en texto
texto son publicaciones de blogs, tweets,

memes, citas, titulares y subtitulos.

El contenido basado en video es inmersivoy
expresivo para volverse viral. Puede ser
utilizado para diversos propdsitos, como
educar o entretener. Aunque es facil de ver y
sentir, puede ser costoso y llevar tiempo de
crear, editar y distribuir. Para aumentar su
viralidad, se aconseja utilizar video y audio de
alta calidad, efectos de edicién para mejorar
el mensaje, y subtitulos para mejorar la
accesibilidad y claridad.

Basado en
video

El contenido basado en imagenes es
popular e impactante para volverse viral.
Puede mostrar diversos temas, desde
hechos hasta emociones. Aunque es
facil de consumir y recordar, puede ser
dificil de crear y distribuir. Para hacerlo
mas viral, se recomienda usar imagenes
relevantes, mejorar el mensaje con
colores y formas, y afhadir texto o enlaces
para proporcionar mas contexto o
accion.

El contenido basado en audio es

emergente e innovador para volverse

viral. Puede informar, discutir o

Basado en entretener. Aunque es facil de escuchar
audio y realizar mdltjples tareas, puede
resultar aburrido o distraer. Para

aumentar su viralidad, se recomienda

utilizar audio de alta calidad, efectos de

sonido para crear interés, y estructurar el

contenido con introducciones y

preguntas.




La viralidad como centro de la comunicacion

¢COmo es tu comunicacion de tu compania?

+

+ Basado en

texto

Basado en Basado en
video audio
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Imagenes:

Las imagenes son un formato de
contenido popular en casi todas
las redes sociales, desde Facebook
hasta Instagram y Pinterest.

o Imagen de producto
o Imagen de promocion
o Stories

4 N

Los formatos de contenido
e las redes sociales pueden
variar dependiendo de la
plataforma, pero algunos
de los formatos mas
comunes incluyen:

Historias:

Las historias son un formato de
contenido temporal que permite a
los usuarios compartir contenido de
forma rapida y atractiva. Estan
disponibles en plataformas como
Instagram, Facebook y Snapchat.

o Realme
o Stories promo o accion




Carruseles: Los carruseles
son una forma de presentar
varias imagenes o videos
en una sola publicacion,
disponibles en plataformas
como Instagram y
Facebook.

Boomerang: Boomerang

en loop corto y atractivo
disponible en Instagram.

En vivo: Las transmisiones en
vivo son una forma de
compartir contenido en
tiempo real con su audiencia
en plataformas como
Facebook, Instagram y Twitter.

En resumen, cada plataforma
de redes sociales tiene sus
propios formatos de
contenido Unicos, pero los
es un formato de contenido - formatos de contenido mas

populares incluyen
imagenes, videos, historias,
carruseles, transmisiones en
vivo, Boomerang y Reels.




LA VIRALIDAD COMO CENTRO D
COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Ademas, la generacion de contenido surgira a partir del entendimiento del Bucle de replicabilidad

EXPOSiCion: tsta es la primera etapa en la que los usuarios

potenciales encuentran el contenido, ya sea a través de
busqueda organica, redes sociales, correo electrénico u
otros canales. Es importante que el contenido sea atractivo,
relevante y de facil acceso. Algunas formas de optimizar la
exposicion son utilizando:

- Titulares e imagenes llamativos que capten la atenciény la
curiosidad.

- Técnicas de seo para obtener una clasificacién mas alta en
+ los motores de buUsqueda y aumentar su visibilidad.

- Pruebas sociales, como testimonios, resenas, calificaciones

EXP o respaldos, para generar confianza y credibilidad.
\s\, - Llamadas a la accién claras y convincentes que inviten a los
° usuarios a hacer clic, leer, mirar o registrarse.




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA
COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Ademas, la generacién de contenido surgird a partir del entendimiento del Bucle Viral

+ Participagionitsta es la segunda etapa donde los usuarios

consumen el contenido e interactdan con él. Es importante
asegurar que el contenido sea valioso, informativo,
entretenido o inspirador. Algunas formas de optimizar el
contenido para generar participacion son utilizando:

- La narracion, el humor, la emocién o la controversia para
enganchar a sus usuarios y mantenerlos interesados.

- Datos, hechos, estadisticas o ejemplos para respaldar sus
+ afirmaciones y argumentos.

- Multimedia, como videos, audio, imagenes o infografias, para
mejorar su contenido y atraer diferentes sentidos.

- Elementos interactivos, como cuestionarios, encuestas,
sondeos O juegos, para aumentar la participaciény la
retroalimentacién de los usuarios.




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA

COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Ademas, la generacién de contenido surgird a partir del entendimiento del Bucle Viral

Intercambio: Esta es |a tercera etapa en la que los usuarios
deciden compartir el contenido con otros, ya sea de boca en
boca, redes sociales, correo electronico u otros canales. Es
relevante que se pueda compartir, sea memorable y
extraordinario. Algunas formas de optimizar el contenido para
compartir son utilizando:

- Incentivos, como recompensas, bonificaciones para motivar
a sus usuarios a compartir su contenido.

- Botones sociales para que a sus usuarios les resulte mas facil
+ compartir su contenido con un solo clic.

- Desencadenantes virales moneda social para influir en sus
usuarios para que compartan su contenido.

- Programas de referencia, como invitar a un amigo para
animar a sus usuarios a atraer mas usuarios a su sitio.




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA
COMUNICACION

Bajo el modelo del marco STEPPS de Jonah Berger

Ademas, la generacién de contenido surgird a partir del entendimiento del Bucle Viral

Retroalimentacion: Esta es la cuarta y Ultima etapa donde los
usuarios te dan retroalimentacion sobre tu contenido, ya sea a
través de comentarios, calificaciones, resefias o testimonios. Es
necesario asegurar que el contenido sea responsivo,
adaptable y mejorable. Algunas formas de optimizar el
contenido para recibir comentarios son utilizando:

- Analisis, para medir el rendimiento del contenido e
identificar areas de mejora.

- Entrevistas para recopilar comentarios de los usuarios y
+ comprender sus necesidades, preferencias y puntos débiles.

- Pruebas A/B, experimentos o iteraciones para probar
diferentes versiones de su contenido y encontrar la éptima.

- Contenido generado por el usuario resefas y para mostrar
los resultados y el impacto del contenido.




LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA COMUNICACION

La explosion se refiere al momento
inicial en que el contenido se
vuelve viral y alcanza una amplia
audiencia.

Tacticas:

e Lanzamiento de una Campafia Viral:
Crear un evento significativo para
lanzar la historia de Manuela, como un
webinar gratuito titulado "La
Revolucion de la Publicidad: La Historia
de Manuela y 'Si Sefior'. Invitar a
influyentes del sector para aumentar la
visibilidad.

e Video Promocional Inspirador:
Producir un video emotivo y motivador
que cuente la historia de Manuela
desde sus inicios hasta su éxito actual.
Publicar el video en plataformas como
YouTube, Facebook, e Instagram.

e Colaboraciones Estratégicas:
Asociarse con lideres de opinién y blogs
populares de marketing para presentar
la historia de Manuela y "Si Sefior".

"Si Sefor: La Odisea de Manuela"

Participaciéon

La participacion implica involucrar
activamente a la audiencia para que
interactue con el contenido.

Tacticas

Encuestas y Preguntas en Redes
Sociales: Publicar encuestas y preguntas
relacionadas con los desafios de
marketing y la innovacioén en la
publicidad. Pedir a la audiencia que
comparta sus propias experiencias y
opiniones.

Sesiones en Vivo: Organizar sesiones de
preguntas y respuestas en vivo con
Manuela en plataformas como
Instagram Live o LinkedIn, permitiendo a
la audiencia interactuar directamente
con ella.

Desafios y Concursos: Crear un desafio
de marketing donde las startups
presenten sus ideas innovadoras para
ganar una sesién de consultoria gratuita
con "Si Sefior".

Intercambio

El intercambio se refiere a como el
contenido se comparte y se propaga
entre la audiencia.

Tacticas

e Creador de Contenido UGC

(User-Generated Content): Fomentar la
creacion de contenido generado por los
usuarios. Pedir a los seguidores que
compartan sus historias de
emprendimiento y como se han
inspirado en la historia de Manuela.
Incentivos por Compartir: Ofrecer
descuentos o acceso exclusivo a
contenido premium para aquellos que
compartan la historia de Manuela en sus
redes sociales.

Retroalimentacién

La retroalimentacion implica obtener y
responder a las respuestas de la
audiencia, mejorando continuamente
la estrategia de contenido.

Tacticas

o Comentarios y Opiniones: Monitorear y
responder a los comentarios y opiniones en
todas las plataformas donde se comparte el
contenido. Agradecer a los seguidores por
Su apoyo y participacion.

o Analisis de Métricas: Utilizar herramientas
de analisis para evaluar el rendimiento del
contenido, identificando qué tipos de
publicaciones generan mas interaccion y
viralidad.

e Ajustes Basados en Feedback:
Implementar cambios en la estrategia de
contenido basados en la retroalimentacién
recibida. Por ejemplo, si los seguidores
muestran un gran interés en un aspecto
particular de la historia de Manuela, crear
mas contenido relacionado.
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LA VIRALIDAD COMO CENTRO DE NUESTRA COMUNICACION
"Si Sefor: La Odisea de Manuela"

Al implementar estos elementos
del Bucle de Replicabilidad, "Si
Senor" puede maximizar la
viralidad del contenido basado
en la historia de Manuela. Este
enfoque no solo atraera a una
amplia audiencia y fomentara la
interaccion, sino que también
asegurara que el contenido sea
compartido ampliamente y se
ajuste continuamente para
mantener su relevanciay
eficacia.’ ’




Los "viral engagement loops"

son estrategias disefiadas para fomentar la interaccion y la participacion de los usuarios de manera viral, lo que significa
que se propagan de forma organica y se amplifican a medida que mas usuarios participan. Estos loops estan disefiados
para crear un ciclo en el que la participacion de los usuarios genere mas participacion, lo que a su vez aumenta el
compromiso y la difusién del producto o servicio.

Caracteristicas de los Viral Engagement Loops:
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Interaccién Viral: Se basan en la interaccién entre usuarios para fomentar el crecimiento y el compromiso con el
producto o servicio.

Ciclo de Retroalimentacién: Cada interaccion genera una respuesta o accién que a su vez impulsa nuevas interacciones,
creando un ciclo continuo de participacion.

Amplificacién Exponencial: A medida que mas usuarios participan en el ciclo, el efecto se amplifica exponencialmente,
lo que lleva a un crecimiento acelerado del compromiso y la difusion.

emplos de Viral Engagement Loops:

Redes Sociales:

Compartir y Comentar: Cuando un usuario comparte una publicacion en redes sociales y sus amigos interactéan con ella
al comentar, dar me gusta o compartir, lo que a su vez llega a mas personas en la red social, generando mas interacciones.
Juegos y Aplicaciones:

Desafios y Competencias: Juegos y aplicaciones que fomentan la competencia entre usuarios, donde la participacion de
uno Mmotiva a otros a unirse y competir, generando un ciclo de participacion continua.

Plataformas de Contenido Generado por Usuarios:

Votacién y Evaluacién: Plataformas donde los usuarios pueden votar o evaluar el contenido generado por otros usuarios, lo
gue motiva a los creadores a participar y a mejorar su contenido para obtener mejores resultados.

Programas de Referidos:

Recompensas por Invitaciones: Programas que recompensan a los usuarios por invitar a sus amigos a unirse al producto o
servicio, generando un ciclo donde cada nueva invitacion atrae a mas usuarios.




Beneficios de los Viral Engagement Loops:

8@ Crecimiento Acelerado: Al fomentar la interaccién y la participacion entre usuarios, los
loops virales pueden generar un crecimiento rapido y sostenible del producto o servicio.

8@ Mayor Retencién: La participacion activa de los usuarios en los loops virales puede
aumentar la retencion al crear una comunidad comprometida y activa.

8@ Bajo Costo: Al ser impulsados por la interaccién de los propios usuarios, los loops virales
pueden generar crecimiento organico a bajo costo en comparacién con otras estrategias
de adquisicion de usuarios.

Consideraciones al Diseiar Viral Engagement Loops:

Q? Facilidad de Participacion: Los loops virales deben ser faciles de entender y participar para
los usuarios, sin barreras complicadas que puedan obstaculizar su participacion.

Q? Valor Agregado: Es importante que la participacién en el loop aporte valor o beneficios
tangibles a los usuarios, ya sea en forma de entretenimiento, recompensas, reconocimiento, / L
etc.

Q? Monitoreo y Optimizacién: Es fundamental monitorear y analizar el rendimiento de los
loops virales para identificar areas de mejora y optimizar continuamente el proceso de
participacion.

Los viral engagement loops son una herramienta poderosa en el arsenal de un growth hacker, ya
que pueden impulsar el crecimiento y el compromiso del producto o servicio de manera efectiva !
y escalable mediante la activacion de la interaccion y la participacion de los usuarios.




Viral Loop

"Si Sernor: La Odisea de Manuela"

5. Retroalimentacion
Objetivo: Recoger y utilizar la
retroalimentacién para mejorar
continuamente la estrategia de

4. Intercambio

Objetivo: Fomentar el
intercambio del contenido
para alcanzar una audiencia
mas amplia. contenido.

Tacticas Tacticas

Publicar encuestas en e Contenido Generado e Monitoreo de Comentarios:

3. Accién
Objetivo: Facilitar la
participacion y el compromiso

2. Incentivo

Objetivo: Ofrecer razones
convincentes para que la
audiencia interactle y con el contenido.

comparta el contenido. Tacticas

Tacticas e Encuestas y Preguntas:

1. Descubrimiento
Objetivo: Atraer a una
audiencia inicial a través de
contenido atractivoy
relevante.
Tacticas:

e Lanzamiento de Video

Inspirador: Producir un
video emotivo que cuente
la historia de Manuelay "Si
Sefor", destacando su
lucha y éxito. Publicar el
video en plataformas
populares como YouTube,
Facebook, e Instagram.
Colaboraciones
Estratégicas: Asociarse
con influencers y bloggers
en el campo del
marketing y el
emprendimiento para
promover el video y la
historia de Manuela.

e Concursos y Desafios:
Organizar un concurso
donde los participantes
compartan su propia
historia de
emprendimiento
usando el hashtag
#SiSeforlnspira. Ofrecer
premios atractivos,
como una sesién de
consultoria gratuita con
Manuela.

Descuentos y Ofertas

Exclusivas: Proporcionar

descuentos en servicios
de "Si Sefor" para
aquellos que compartan
el contenido y etiqueten
a sus amigos.

redes sociales
preguntando a la
audiencia sobre sus
desafios en marketing y su
opinion sobre la historia de
Manuela.

Sesiones en Vivo:
Organizar sesiones de
preguntas y respuestas en
vivo con Manuela, donde
los participantes pueden
interactuar directamente y
hacer preguntas.

por Usuarios (UGC):
Alentar a los seguidores
a crear y compartir su
propio contenido
relacionado con la
historia de Manuelay su
empresa. Ofrecer
recompensas
adicionales para los
mejores contribuyentes.

Responder activamente a
comentarios y mensajes en
todas las plataformas de redes
sociales, agradeciendo a los
seguidores por su
participacion.

Analisis de Métricas: Utilizar
herramientas analiticas para
evaluar el rendimiento del
contenido, identificar qué
tipos de publicaciones
generan mas interacciony
viralidad.

Ajustes Basados en
Feedback: Implementar
cambios en la estrategia de
contenido basados en los
insights obtenidos. Si la
audiencia muestra gran
interés en ciertos aspectos de
la historia de Manuela, crear
mas contenido relacionado.
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Skills de un
Growth Marketer

Recursividad Mentalidad: MVP
Experimentacion
Mantenimiento del ritmo de interaccion
Enfoque en Métricas Claves

o Costo por Adquisicion (CPA)

o Valor del tiempo de vida del cliente

(LTV)
o Ciclo de viralizacion

YYVYY




CICLO DE EXPERIMENTACION
DEL GROWTH HACKING

El "circulo del Growth Hacking" es un modelo iterativo que comprende analisis,
ideacién, implementacion, mediciéon y aprendizaje. Sirve para guiar el proceso de
crecimiento de una empresa mediante la identificaciéon de oportunidades, la
generacion de ideas creativas, la ejecucion de experimentos y la iteracién continua
basada en los resultados obtenidos. Se aplica adaptdndose a las necesidades
especificas de cada empresa y mercado, utilizando técnicas de investigacion, pruebas,
analisis de datos y aprendizaje rapido para optimizar estrategias de adquisicion,
retencién y monetizacion de usuarios. Este enfoque agil y orientado a resultados
permite a las empresas impulsar su crecimiento de manera rapida y escalable.
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El ciclo del Growth Hacking es un proceso iterativo y continuo ||
utilizado por los profesionales de marketing y las empresas para
impulsar el crecimiento rapido y sostenido. Aunque puede variar —

segun el contexto especifico, los pasos basicos del ciclo del
Growth Hacking suelen incluir los siguientes:

1.  Analisis y comprension del producto y el mercado: Se
realiza un analisis exhaustivo del producto o servicio -
ofrecido, asi como del mercado en el que opera la empresa.
Esto implica comprender las caracteristicas del producto, las
necesidades y deseos del cliente, la competencia y las
tendencias del mercado.

Circulo del
Growth
o Hacking

10y

- _ _ _ R . — - & 2. Identificacién de oportunidades de crecimiento:
Basadndose en el analisis anterior, se identifican dreas o =
oportunidades especificas donde se pueden implementar
estrategias de crecimiento. Esto puede incluir areas de
mejora en el producto, nuevas oportunidades de mercado,
o000 segmentos de clientes desatendidos, entre otros.
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Generacion de
ideas creativas y
experimentacioén:

En esta etapa, se generan
ideas creativas y estrategias
innovadoras para abordar
las oportunidades
identificadas. Estas ideas
suelen ser hipdtesis que se
prueban a través de
experimentos controlados.
Se busca encontrar
soluciones de bajo costo y
alto impacto que puedan
impulsar el crecimiento de
manera rdpida y efectiva.
D

Pruebas y
experimentacion

Las ideas generadas se
ponen a prueba a través de
experimentos en el mundo
real. Esto puede incluir
pruebas A/B, pruebas
multivariables, pruebas de
concepto, lanzamiento de
productos minimos viables
(MVP) y otras técnicas de
experimentacion. El
objetivo es validar las

hipétesis y determinar qué

enfoques son mas
efectivos para impulsar el
crecimiento.

Implementaciéon
y escalado:

Una vez que se han
probado y validado las
ideas, se procede a
implementar las
estrategias de crecimiento
en toda la empresa. Se
optimizan y escalan las
tacticas mas exitosas para
maximizar el impacto y
aprovechar al maximo las
oportunidades de
crecimiento identificadas.
D

Medicién y
andlisis de
resultados:

Durante todo el proceso,
se recopilan y analizan
datos para evaluar el
rendimiento de las
estrategias
implementadas. Se utilizan
meétricas clave y analisis de
datos para medir el éxito,
identificar areas de mejora'y
tomar decisiones
informadas para impulsar
aun mas el crecimiento de
la empresa.
CED

Iteracion y
aprendizaje
continuo:

Es un proceso iterativo y
continuo en el que se
aprende constantemente
de los resultados obtenidos.
Se aprovechan los éxitos y
los fracasos para iterar y
mejorar continuamente las
estrategias de
crecimiento, lo que

permite a la empresa
adaptarse rapidamente a
los cambios en el mercadoy
encontrar nuevas
oportunidades de
crecimiento.

. ]




PIRATE FUNNEL CANVAS

Los growth hackers utilizan el Pirate Funnel para encontrar el punto mas débil de
un negocio en el que deberia centrarse. Este marco AAARRR divide una empresa en
seis pasos (Conciencia, Adquisicion, Activacion, Ingresos, Retenciéon y Referencia). Los
clientes deben seguir cada uno de estos pasosy, al completar este marco, encontrara
las lagunas en su negocio. Este lienzo esta hecho para imprimirsey le ayuda a
completar todos los pasos uno por uno y a ver ddnde necesita centrar sus esfuerzos
para mejorar el crecimiento de su negocio.




(Define tus pasos:)

Primero debe determinar como es cada paso en su negocio:
¢Como medimos la "Activacion"? ;Qué numero usamos para
Pirate Funnel Canvas eso? ¢ De donde podemos sacar ese numero?

Pirate Metrics Our measuring point Exact number Bottleneck

(Completa los numeros: )

A (sl S 00 5 Abra las herramientas que necesita y complete sus numeros

F segun Pirate Metric. Asegurese de elegir la misma duracion
uisition . ez . - . ,

i pat s e para la medicion (por ejemplo, los Ultimos 28 dias)

A Activation

How many people take the firstimportant step?

A

,/" (Encuentra tu cuello de botella: )
R Revenue {

How many people start paying? And how much do they pay?

En la dltima columna puedes completar tu porcentaje de tasa
§ Retention =~ de conversion entre dos pasos: ¢Cuantas personas sobreviven
, al salto al siguiente paso? El porcentaje mas bajo significa que

R [ ot i esa es la parte de tu Embudo Pirata que debes mirar.

(Concéntrate y elige tu OMTM One Metric That Matters: )

Si ha encontrado su cuello de botella, sabe que esta es la parte de
Ssu negocio en la que obtendra el maximo rendimiento al invertir
alli en sus esfuerzos de Growth Hacking.




L PIPELINE DE EXPERIMENTOS

El pipeline (0 embudo) de Growth Marketing en la etapa 2 del "banco

de ideas" es crucial para convertir esas ideas en acciones concretas
O gue impulsen el crecimiento de la empresa.




2. Create flowchart

1. Pirate Funnel

7.Study Outcome ) 3 GatherIdeas

One Metric

That Matters

6. Work 4. Rank Ideas

5. Outline Tests

G.R.O.W.S.

G - Gather Ideas: Brainstorm as many
experiment-ideas as possible with your team.

R - Rank Ideas: Use the BRASS or
PIE-framework to prioritize which ideas have
the highest ROI (=potential x effort).

O - Outline Experiments: Choose your next
steps and design your experiment as quick
and small as possible.

W - Work work work: Execute your
experiment in a 2-4 week window.

S - Study (and Implement) outcome:
Analyze the data from your experiment and
decide on the next steps to take: learn or
implement!




En Colombiano

Recopilacion de ideas:
-, Reune todas las ideas generadas durante el proceso de analisis y lluvia de ideas.
'\\1,," Esto puede incluir ideas provenientes de todo el equipo de marketing, asi como

~ de otros departamentos y fuentes externas.

Priorizacion de ideas:

.--. Evaluay prioriza las ideas en funcion de su potencial de impacto, viabilidad y
{ 2 ! recursos necesarios para su implementacion. Utiliza criterios como el ROI
77 esperado, el tiempo y los costos de implementacion, y la alineacion con los
objetivos comerciales.
Creacion de un plan de accién:
.--. Para cada idea priorizada, elabora un plan detallado que incluya los pasos
(3 necesarios para su implementacion, los recursos requeridos, el cronograma de
" ejecucién y los indicadores clave de rendimiento (KPIs) que se utilizaran para

medir su éxito.




Asignacion de responsabilidades:
.--. Define claramente quién sera responsable de llevar a cabo cada tarea dentro del plan de acc
r" & ' Asigna roles y responsabilidades de manera efectiva, asegurandote de que cada miembro del eq
*~--" sepa lo que se espera de él.
Establecimiento de métricas de éxito:
-~ ldentifica los KPIs que se utilizaran para medir el éxito de cada iniciativa. Estos pueden variar segun la
' 5 | naturaleza de la idea, pero podrian incluir métricas como tasas de conversion, tasas de retencion,
N crecimiento del traflco, aumento de la participacion del mercado, entre otros.
Desarrollo de un presupuesto:
.~~~ Determina el presupuesto necesario para implementar cada idea y asegurate de asignar recursos de
\ 6 J manera eficiente para maximizar el retorno de la inversion. Esto puede incluir presupuestos para
"7 publicidad, herramientas de software, contratacion de talento, entre otros.
Seguimiento y revisién continua:
_--. Unavez que las ideas estén en proceso de implementacion, asegurate de realizar un seguimiento
1" 7 ' regular del progreso y revisar el pipeline de manera periddica para asegurarte de que todo esté en
*~--Y caminoy ajustar segun sea necesario. Mantén abiertas las lineas de comunicacion dentro del equipo
para resolver cualquier problema o desafio que surja durante la ejecucion.
Iteracion y aprendizaje:
-~~~ A medida que avances en la implementacion de las ideas, recopila datos y retroalimentacion para
8 )evaluar surendimientoy aprender de la experiencia. Utiliza estos insights para iterar y mejorar
N continuamente tus estrategias de growth marketing.




PRIORIZACION DE EXPERIMENTOS

Cuando empezamos a trabajar debemos pensar "¢ Este
experimento contribuira directamente a nuestro OMTM?",

La palabra "directamente" es muy importante aqui para su enfoque. Si
un experimento tiene una contribuciéon indirecta a su métrica
importante, no es aconsejable incluirlo en su priorizacién ahora,
porque en realidad esta trabajando para mejorar otra métrica.




How to prioritize your experiments?

by Ward van Gasteren

For Awareness- & Acquisition-experiments

S

B xR «x A «x S -
m Availability | Scalability Score

For other growth hacking experiments

P ~ I « E
[ e
I - C « E
£ ==

Los marcos anteriores establecen un
equilibrio entre los insumos (cuanto
dinero/tiempo/esfuerzo invierte) y los
resultados (cuanto dinero/aumento de
conversion produce), combinados con las
posibilidades de éxito.

Dependiendo de su situacion, es posible que
desee hacer que una métrica sea un pPoco
mas importante que la otra. Por ejemplo, si
tiene muchos fondos y mano de obra,
entonces la facilidad, el esfuerzo o la
escalabilidad son menos importantes.

La idea con la puntuacion mas alta es la idea
gue desea realizar primero. Si este
experimento falla, entonces debera pasar al
siguiente experimento de la lista con la
segunda puntuacion mas alta.
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Es un acrénimo que representa cinco criterios utilizados para
evaluar y clasificar las iniciativas de crecimiento:

Business impact (Impacto en el negocio): Este criterio evalia el impacto potencial que tiene una idea o estrategia en el negocio. Se
considera el alcance y la magnitud del impacto que la iniciativa podria tener en los objetivos comerciales clave, como el aumento de
ingresos, la adquisicion de clientes, la retencién de usuarios, etc. Las iniciativas que tienen un alto impacto en el negocio se consideran
mas prioritarias.

Reach (Alcance): Este criterio evalUa el alcance potencial de una idea o estrategia en términos de su capacidad para llegar a un gran
numero de personas. Se considera la amplitud y la penetracion que la iniciativa podria tener en el mercado objetivo. Las iniciativas que
tienen un alto alcance se consideran mas prioritarias.

Acquire resources (Adquirir recursos): Este criterio evalla la facilidad o dificultad de adquirir los recursos necesarios para
implementar una idea o estrategia. Se considera la disponibilidad de tiempo, talento, dinero y otros recursos necesarios para ejecutar
la iniciativa de manera efectiva. Las iniciativas que requieren menos recursos se consideran mas prioritarias.

Strategic fit (Alineacion estratégica): Este criterio evalla la alineacién de una idea o estrategia con los objetivos estratégicosy la
vision de la empresa. Se considera la coherencia y la compatibilidad de la iniciativa con la direccién general y los valores
fundamentales de la empresa. Las iniciativas que estan mas alineadas con la estrategia de la empresa se consideran mas prioritarias.

Speed (Velocidad): Este criterio evalla la rapidez con la que una idea o estrategia puede ser implementada y comenzar a generar
resultados. Se considera el tiempo necesario para ejecutar la iniciativa y ver los efectos en el negocio. Las iniciativas que se pueden
implementar rapidamente se consideran mas prioritarias. Una vez que se evalUan las diferentes iniciativas utilizando estos cinco criterios,
se asighna a cada una puntuacion en cada uno de ellos. Estas puntuaciones se pueden ponderar segun la importancia relativa de cada
criterio para la empresa. Luego, las iniciativas se priorizan en funcién de su puntuacion total, lo que permite a los equipos de marketing
centrarse en aquellas que tienen el mayor impacto, alcance, alineacion estratégica, disponibilidad de recursos y velocidad de

implementacion.
O I | N
|




El sistema "BRASS" en el contexto del Growth Marketing es una metodologia utilizada para
priorizar y clasificar las diferentes ideas y estrategias de crecimiento. "BRASS" es un
acrénimo que representa cuatro criterios utilizados para evaluar y clasificar las iniciativas de —

crecimiento:

Blick (Perspectiva): Este criterio evalUa la originalidad y la novedad de una idea o estrategia. Se considera si la iniciativa ofrece una
perspectiva Unica o una solucién innovadora a un problema existente. Las iniciativas que son mas disruptivas y fuera de lo comun se —
consideran mas prioritarias.

Relevance (Relevancia): Este criterio evalla la relevancia de una idea o estrategia en relacion con los objetivos y las necesidades del
pre— negocio. Se considera si la iniciativa aborda un problema importante para la empresa y si esta alineada con sus objetivos estratégicos.
Las iniciativas que son mas relevantes para el negocio se consideran mas prioritarias.

1y

e | Availability (Disponibilidad): Este criterio evalla la disponibilidad de recursos necesarios para implementar una idea o estrategia. Se
pre— considera si la empresa cuenta con los recursos internos o externos necesarios, como talento, tecnologia, presupuesto, etc., para ejecutar
la iniciativa de manera efectiva. Las iniciativas que son mas factibles de implementar en funcién de la disponibilidad de recursos se
consideran mas prioritarias.

Scalability (Escalabilidad): Este criterio evalUa la capacidad de una idea o estrategia para escalar y adaptarse a medida que la empresa
crece. Se considera si la iniciativa puede ser replicada, ampliada o adaptada facilmente para satisfacer las necesidades futuras de la
empresa a medida que evoluciona. Las iniciativas que son mas escalables se consideran mas prioritarias. Una vez que se evaluan las
diferentes iniciativas utilizando estos cuatro criterios, se asignha a cada una puntuaciéon en cada uno de ellos. Estas puntuaciones se
pueden ponderar segun la importancia relativa de cada criterio para la empresa. Luego, las iniciativas se priorizan en funcién de su =
puntuacion total, lo que permite a los equipos de marketing centrarse en aquellas que tienen el mayor impacto, relevancia,
disponibilidad y escalabilidad.
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Es un acrénimo que representa tres criterios utilizados para
evaluar y clasificar las diferentes ideas y estrategias de
crecimiento:

Potential (Potencial): Este criterio evalla el potencial de impacto que tiene una idea o estrategia
en el crecimiento de la empresa. Se considera el alcance y la magnitud del impacto que la
iniciativa podria tener en los objetivos comerciales, como el aumento de ingresos, la adquisicion
de clientes, la retencidon de usuarios, etc. Las iniciativas con un alto potencial de impacto se
consideran mas prioritarias.

Importance (Importancia): Este criterio evalla la importancia estratégica de una idea o estrategia
en relacion con los objetivos a largo plazo de la empresa. Se considera la alineacion de la iniciativa
con la vision, la misidon y los valores de la empresa, asi como su contribucion a los objetivos
estratégicos de crecimiento a largo plazo. Las iniciativas que estdan mas alineadas con la vision y
los objetivos de la empresa se consideran mas importantes.

Easy (Facilidad): Este criterio evalUa la facilidad o dificultad de implementar una idea o estrategia. Se
considera la complejidad de la ejecucion, los recursos necesarios, el tiempo y los costos asociados con la
implementacion de la iniciativa. Las iniciativas que son mas faciles de implementar se consideran mas
prioritarias, ya que pueden generar resultados rapidos y con menos esfuerzo.

Una vez que se evaluan las diferentes iniciativas utilizando estos tres criterios, se asigna a cada una puntuacion
en cada uno de los criterios (Potencial, Importancia, Facilidad). Estas puntuaciones se suman para obtener una
puntuacion total para cada iniciativa. Las iniciativas se priorizan en funcién de su puntuacion total, dando
prioridad a aguellas con puntuaciones mas altas, lo que permite a los equipos de marketing centrarse en las
iniciativas que tienen el mayor potencial de impacto, importancia estratégica y facilidad de implementacion.
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Estudia los andlisis generales de las redes, los
entendimientos y la base de analisis de accién.

La analitica general en growth marketing se refiere
al proceso de recopilacion, analisis e interpretacion
de datos para comprender el rendimiento de las
estrategias de marketing y tomar decisiones
informadas para impulsar el crecimiento de una
empresa. Esta analitica abarca diversas areas y
meétricas clave que son fundamentales para evaluar
el éxito de las iniciativas de marketing y
optimizarlas continuamente.

Métricas clave de rendimiento (KPIs):
° Identificar y monitorear métricas clave como tasas de conversion:
o ROI (retorno de la inversion)
o CAC (costo de adquisicion de clientes)
o LTV (valor de vida del cliente) tasas de retencién

Seguimiento de embudos de conversién:

° Analizar el recorrido del cliente desde el primer contacto hasta la conversién y mas
alla. Esto implica rastrear y comprender cémo los usuarios interactdan con los
diferentes puntos de contacto y etapas del embudo de ventas, identificando areas
de oportunidad para mejorar la experiencia del usuario y optimizar las
conversiones.

Journey de puntos de contacto.
Journey de redes.
Journey de adquisicion.

Analisis de cohortes:

° Agrupar a los usuarios en cohortes basadas en caracteristicas comunes (por
ejemplo, fecha de registro, fuente de trafico, comportamiento de compra) y analizar
el comportamiento y el rendimiento de cada grupo a lo largo del tiempo.

Esto ayuda a comprender coémo cambian las métricas clave con el tiempoy a
identificar patrones de comportamiento entre diferentes segmentos de usuarios.

Pruebas y experimentos:

o Realizar pruebas A/B, pruebas multivariables y otros tipos de experimentos para
probar diferentes variaciones de estrategias de marketing y determinar cuales
generan los mejores resultados. Esto implica la recopilacién y analisis de datos para
evaluar el impacto de los cambios en las métricas de rendimiento.

Andlisis de canales y atribucién:

o Evaluar la contribucion de diferentes canales de marketing al proceso de
conversion y asignar correctamente el crédito a cada canal en funcién de su
impacto en la generacién de clientes potenciales y ventas. Esto implica utilizar
modelos de atribucion y analisis de trayectorias de usuario para entender cémo
interactyan los diferentes canales a lo largo del recorrido del cliente.




Benchmark y analisis de competencia para
evaluar comunicaciones digitales.

El informe de competencia en growth marketing es
un analisis detallado de las estrategias, tacticas y
resultados de tus competidores en el mercado. Este
informe te proporciona informacion valiosa sobre
coémo estan posicionados tus competidores, qué
estan haciendo bien y qué areas pueden necesitar
mejorar. El informe de competencia en growth
marketing es un analisis detallado de las
estrategias, tacticas y resultados de tus
competidores en el mercado. Este informe te
proporciona informacién valiosa sobre como estan
posicionados tus competidores, qué estan
haciendo bien y qué areas pueden necesitar
mejorar. Aqui te explico como puedes crear un
informe de competencia efectivo en el contexto del
growth marketing:
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Analisis de tendencias de la categoria dentro del
ecosistema digital para potenciar tu estrategia.

Este informe se centra en la experiencia y
satisfaccion del cliente con el servicio de atencion al
cliente proporcionado por una empresa. El SAC
puede incluir métricas como tiempo de respuesta,
resolucion de problemas en el primer contacto,
satisfaccion del cliente (a través de encuestas de
satisfaccion), tasas de retencion de clientes después
del servicio, entre otros. El analisis de SAC ayuda a
identificar areas de mejora en el servicio de
atencion al cliente y a tomar medidas para

(0] aumentar la satisfaccion del cliente y la lealtad a la
marca.

Identificar fuentes de informacion:

Busca fuentes confiables de informacion sobre tendencias y novedades en
el campo del marketing y el crecimiento empresarial.

Esto puede incluir informes de investigacion de mercado, estudios de la
industria, publicaciones especializadas, blogs de expertos, podcasts,
conferencias y otros recursos relevantes.

Recopilar datos:

Relne datos relevantes sobre las tendencias emergentes en el marketing y
el crecimiento empresarial.

Esto puede incluir datos demograficos, estadisticas de consumo, analisis de
mercado, encuestas de consumidores, estudios de casos de empresas
exitosas, entre otros.

Analizar tendencias actuales:

Examina las tendencias actuales en el marketing y el crecimiento
empresarial para identificar patrones y areas de interés.

Esto puede incluir tendencias en tecnologia de marketing, cambios en el
comportamiento del consumidor, nuevas practicas de marketing digital,
innovaciones en productos y servicios, entre otros.

Predecir tendencias futuras:

Utiliza la informacién recopilada para predecir tendencias futuras en el
marketing y el crecimiento empresarial.

Esto puede implicar identificar areas de crecimiento potencial, pronosticar
cambios en la demanda del mercado, anticipar avances tecnolégicos y
otras tendencias emergentes que puedan afectar a tu industria.
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Evaluar el impacto en tu negocio:
e Analiza cdémo estas tendencias pueden afectar a tu negocio y tu estrategia
de growth marketing.
e FEvalula las oportunidades y desafios que pueden surgir y considera como
puedes adaptar tu enfoque para aprovechar las tendencias emergentes y
mitigar los riesgos potenciales.

Desarrollar estrategias:
e Basado en tu analisis, desarrolla estrategias para capitalizar las tendencias
emergentes y posicionar tu negocio para el éxito en el futuro.
e Esto puede incluir ajustes en tu producto o servicio, cambios en tu
estrategia de marketing, exploracion de nuevos mercados o segmentos de
clientes, entre otros.

Seguimiento continuo:
e Realiza un seguimiento continuo de las tendencias en el marketing y el
crecimiento empresarial y ajusta tu estrategia segun sea necesario.
e Elinforme de tendencias es un documento dindmico que debe
actualizarse periddicamente para reflejar los cambios en el mercadoy las
nuevas oportunidades que surgen con el tiempo.




Estudiamos las conversaciones de los usuarios
alrededor de tu marca para conocer
percepciones e insights de valor.

El informe de Social Listening en el contexto del
growth marketing se refiere a un analisis
exhaustivo de las conversaciones, opiniones y
menciones sobre una marca, productos o temas
relevantes en las redes sociales y otras plataformas
en linea. Este informe ayuda a las empresas a
comprender mejor la percepcion del publico,
identificar tendencias emergentes, detectar
oportunidades y desafios, asi como informar las
estrategias de marketing y toma de decisiones
empresariales.

Definicion del SAC:
e Comienza el informe explicando qué es el Servicio de Atencidn al Cliente
(SAC) y porqué es importante para el negocio.
El SAC abarca todas las interacciones entre la empresa y el cliente,
incluyendo consultas, quejas, solicitudes de soporte técnico y otros
aspectos relacionados con la experiencia del cliente.

Métricas de satisfaccién del cliente:

e Enumera las métricas utilizadas para medir la satisfaccion del cliente con el
servicio de atencion al cliente.

e Esto puede incluir métricas como la tasa de resolucion en el primer
contacto, el tiempo medio de respuesta, |la satisfaccion del cliente (a través
de encuestas de satisfaccion), la tasa de retencion de clientes después del
servicio, entre otros.

Datos de interaccion del cliente o fuentes de datos:
e Presenta datos relevantes sobre las interacciones de los clientes con el
servicio de atencion al cliente.
e Esto puede incluir el nUmero total de consultas recibidas, el nimero y tipo
de quejas, el tiempo medio de respuesta a las consultas, la tasa de
resolucion en el primer contacto, entre otros.

Analisis de tendencias:
e Examina las tendencias en la calidad y eficacia del servicio de atencion al
cliente a lo largo del tiempo.
Esto puede incluir comparaciones de métricas clave entre diferentes
periodos de tiempo, identificacion de areas de mejora o declive en el
servicio de atencion al cliente, entre otros.




Estudiamos las conversaciones de los usuarios
alrededor de tu marca para conocer
percepciones e insights de valor.

El informe de Social Listening en el contexto del
growth marketing se refiere a un analisis
exhaustivo de las conversaciones, opiniones y
menciones sobre una marca, productos o temas
relevantes en las redes sociales y otras plataformas
en linea. Este informe ayuda a las empresas a
comprender mejor la percepcion del publico,
identificar tendencias emergentes, detectar
oportunidades y desafios, asi como informar las
estrategias de marketing y toma de decisiones
empresariales.

Identificacion de areas de mejora o tendencias

Identifica areas especificas en las que el servicio de atencién al cliente
puede mejorar para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los
clientes.

Esto puede incluir la implementacion de nuevas herramientas o
tecnologias, la capacitacion del personal, la optimizaciéon de procesos, entre
otros.

Acciones recomendadas:

Basado en el analisis del SAC, ofrece recomendaciones concretas sobre
como mejorar la calidad y eficacia del servicio de atencion al cliente.

Esto puede incluir iniciativas para mejorar la formacion del personal, la
implementacion de sistemas de seguimiento de tickets, la automatizacion
de ciertos procesos, entre otros.

Seguimiento continuo:

Finalmente, recomienda establecer un sistema de seguimiento continuo
del SAC para monitorear los cambios en el tiempo y ajustar las estrategias
en consecuencia.

El SAC es una funcién dinamica que requiere atencioén y mejora constantes
para satisfacer las necesidades cambiantes de los clientes.




Performance

Reportes de desempefio de activos digitales para
evaluar resultados de las estrategias y KPls
previamente definidos.

El informe de performance en el contexto del
growth marketing es un analisis detallado del
rendimiento de las estrategias, tacticasy
actividades de marketing implementadas por una
empresa para impulsar su crecimiento. Este
informe proporciona informacion clave sobre el
éxito o fracaso de las iniciativas de marketing, asi
como insights para mejorar el rendimiento en el
futuro.
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Contenidos y social media )

Los reportes de contenidos y social
media en marketing digital son
herramientas fundamentales para
evaluar el rendimiento de las estrategias
implementadas en plataformas digitales.
Estos informes proporcionan datos
cuantitativos y cualitativos sobre el
impacto de las actividades de marketing
en redes sociales, blogs, sitios web, y,
otras plataformas de contenido.

Métricas de rendimiento:

Incluyen datos cuantitativos sobre el rendimiento de las publicaciones en
redes sociales, como el alcance, la participacion, los clics, las interacciones y
las conversiones. También pueden incluir métricas relacionadas con el
trafico del sitio web generado a través de las redes sociales y otras fuentes
de contenido.

Analisis de audiencia:

Proporciona informacién sobre la demografia, los intereses, el
comportamiento y la participacion de la audiencia en las plataformas de
redes sociales y otros canales de contenido. Esto ayuda a comprender
quiénes son los seguidores y lectores, qué tipo de contenido les interesa
mas y como interactdan con la marca.

Analisis de contenido:

EvaluUa la efectividad del contenido publicado en términos de relevancia,
calidad, formato y engagement. Esto puede incluir analisis de la efectividad
de diferentes tipos de contenido, como imagenes, videos, infografias, blogs,
etc., asi como el rendimiento de diferentes temas y hashtags.

Anadlisis de competencia:

Compara el rendimiento de la marca con el de sus competidores en
términos de alcance, participacion, engagement y otras métricas
relevantes. Esto proporciona informacion sobre la posicion de la marca en
el mercado y oportunidades para mejorar la estrategia de contenido y
social media.




Contenidos y social media )

Los reportes de contenidos y social
media en marketing digital son
herramientas fundamentales para
evaluar el rendimiento de las estrategias
implementadas en plataformas digitales.
Estos informes proporcionan datos
cuantitativos y cualitativos sobre el
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Tendencias y insights:
e |dentifica tendencias emergentes, patrones de comportamiento y insights
relevantes obtenidos del analisis de datos. Esto puede incluir insights sobre
cambios en el comportamiento del consumidor, oportunidades de
contenido, temas de conversaciéon populares y oportunidades para la
innovacion.

Recomendaciones y acciones:

e Basado en los datos y analisis proporcionados, se ofrecen recomendaciones
especificas para optimizar la estrategia de contenido y social media. Esto
puede incluir ajustes en la frecuencia de publicacién, el tipo de contenido,
los canales de distribucion, la segmentacion de audiencia, entre otros.

Informe de ROI:

e Calcula el retorno de la inversion (ROI) de las actividades de marketing en
redes sociales y contenido digital. Esto implica comparar los costos de las
campanas con los beneficios generados, como el aumento de trafico, las
conversiones, las ventas y el valor de vida del cliente.
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"One Metric That Matters"

(Una Métrica que Importa)

Esta es una metodologia utilizada en el ambito del marketing y los
negocios para identificar la métrica mas importante que debe ser
monitoreada y optimizada en una determinada etapa o proyecto.

La idea detras del OMTM es que, en lugar de enfocarse en una
multitud de métricas y datos, es mas efectivo y estratégico
identificar una métrica clave que esté directamente relacionada
con el objetivo principal del negocio en ese momento. Esta
meétrica suele ser un indicador claro y cuantificable del éxito en la
consecucion de ese objetivo.

Por ejemplo, si el objetivo principal de una empresa en un
determinado momento es aumentar la adquisicion de clientes, su
OMTM podria ser el nUmero de nuevos clientes adquiridos en un
periodo de tiempo especifico. Si el objetivo es mejorar la retencién
de clientes, el OMTM podria ser la tasa de retencién de clientes
durante un periodo determinado.

El concepto de OMTM ayuda a simplificar el enfoque y a centrar
los esfuerzos en lo que realmente importa para lograr los
resultados deseados. Al tener una Unica métrica clave en mente,
los equipos pueden tomar decisiones mas enfocadas y eficientes,
y medir con mayor precisién el impacto de sus acciones en el
logro de los objetivos comerciales.

One Metric That Matters Examples

By Ward van Gasteren - www.growwithward.com

OMTM Examples for Startups (<50 employees)
»  Number of website visitors per month
»  Average click-through percentage from homepage to checkout

»  Retention of new customers after 7 days

OMTM Examples for Scaleups (50-200 employees)
»  Number of website visitors per month from SEO on our blog
»  Conversion percentage of website visitors from Germany

»  Retention of new, freemium customers after 7 days

OMTM Examples for Corporates (>200 employees)
»  Number of website visitors / month via SEO around one specific topic
»  Average CTRon the AddToCart Enterprise-Plan button on the Prices page

> Retention of new customers after experiencing the WOW moment
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Informe de Coste de Adquisi

icion
de Clientes (CAC): o

El informe de Coste de Adquisicion de Clientes (CAC) en el contexto del —
growth marketing es un anélisis que se centra en calculary -
comprender cuanto cuesta adquirir un nuevo cliente para la empresa.
‘ El CAC es una métrica crucial que ayuda a las empresas a evaluar la
eficacia de sus estrategias de marketing y ventas, asi como a —
—_— determinar la rentabilidad de la adquisicion de clientes. ||

[ ) Este informe se centra en cuanto cuesta adquirir un nuevo cliente para una empresa.

El CAC se calcula dividiendo el coste total de marketing y ventas durante un periodo
determinado por el nimero de nuevos clientes adquiridos en ese mismo periodo. —
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El andlisis de CAC es crucial para evaluar la eficacia de las estrategias de marketing y —
® ventas de una empresa. Un CAC alto puede indicar que se estan destinando

demasiados recursos a la adquisiciéon de clientes en comparacion con el valor que
aportan esos clientes a la empresa. -

Al comprender el CAC, las empresas pueden tomar decisiones informadas sobre
cémo asignar su presupuesto de marketing y ventas de manera mas eficiente y
rentable. ||
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Definicion del CAC: Comienza el informe explicando qué es
el Coste de Adquisicion de Clientes (CAC) y por qué es

! importante para el negocio. EI CAC representa el coste total
de marketing y ventas necesarios para adquirir un nuevo
cliente.

Datos necesarios: Enumera los datos necesarios para
calcular el CAC, como el coste total de marketing y ventas, el
| numero de nuevos clientes adquiridos durante el periodo, el
periodo de tiempo especifico en el que se realizé la campana
o estrategia de adquisicion de clientes, entre otros.

Resultados del calculo: Presenta los resultados del calculo
del CACy analiza lo que significan para el negocio. Compara
el CAC con el valor medio de vida del cliente (LTV) para
evaluar la rentabilidad de la adquisicion de clientes y
determinar si los clientes adquiridos son rentables a largo
plazo.

Acciones recomendadas: Basado en el analisis del CAC,
ofrece recomendaciones concretas sobre como optimizar la
eficacia y rentabilidad de las estrategias de adquisicion de
clientes. Esto puede incluir ajustes en el presupuesto de
marketing, cambios en la asignacion de recursos, exploracion
de nuevos canales de adquisicion, entre otros.

-

’

N
~

.
’

|

Calculo del CAC: Presenta la formula utilizada para calcular
“\ el CAC. El célculo del CAC generalmente implica dividir el
,coste total de marketing y ventas durante un periodo

J

determinado por el nUmero de nuevos clientes adquiridos en
ese mismo periodo.
( Desglose del coste: Desglosa el coste total de marketing y
‘,ventas en diferentes componentes, si es relevante para tu
,/negocio. Esto puede incluir costes de publicidad en linea,

. L
costes de generacion de leads, costes de personal de ventas,
costes de marketing de contenidos, entre otros.

~

Analisis e interpretacion: Analiza los resultados del calculo

,-4. del CACy explora las razones detras de cualquier variacion o

4
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\\'tendencia observada. Identifica las estrategias de adquisicion
L/ de clientes mas efectivas y aquellas que pueden necesitar
ajustes para mejorar su rentabilidad.

Seguimiento continuo: Finalmente, recomienda establecer
un sistema de seguimiento continuo del CAC para
\\monitorear los cambios en el tiempo y ajustar las estrategias
Jen consecuencia. El CAC es una métrica dinamica que puede
 cambiar a medida gue cambian las circunstancias del
negocio y las estrategias de marketing.
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El informe de Lifetime
Value (LTV):




Definicion del LTV: Comienza el informe explicando qué es el
Lifetime Value (LTV) y por qué es importante para el negocio.
El LTV representa la cantidad total de dinero que se espera
gue un cliente gaste con la empresa durante su relacion
comercial.

Datos necesarios: Enumera los datos necesarios para

\ calcular el LTV, como el valor medio de compra, el nUmero
medio de compras por ano, la duracion media de la relacién
con el cliente, la tasa de retenciéon de clientes, entre otros.

Analisis e interpretacion: Analiza los resultados del calculo
del LTV y lo que significan para el negocio. Identifica los
N\ segmentos de clientes de alto valor y baja valor, y explora las
/,' razones detras de estas diferencias. Esto puede incluir
factores como la frecuencia de compra, el tamafio del
pedido, el valor de vida del cliente, entre otros.

J

Calculo del LTV: Presenta la formula utilizada para calcular el
\\ CAC. El calculo del CAC generalmente implica dividir el coste
,total de marketing y ventas durante un periodo determinado
por el nUmero de nuevos clientes adquiridos en ese mismo
periodo.

~

Resultados del calculo: Presenta los resultados del calculo

,~7 ">\ del LTV para diferentes segmentos de clientes, si es relevante

1
\

4 ,‘upara tu negocio. Por ejemplo, puedes calcular el LTV para

*<_ -7 clientes nuevos vs clientes existentes, o para diferentes

.
’

\

cohortes de clientes basadas en su comportamiento de
compra.

J

Acciones recomendadas: Basado en el analisis del LTV,
ofrece recomendaciones concretas sobre como utilizar esta
~ . .z . . . .
Y informacién para mejorar el rendimiento del negocio. Esto

N 6 /puede incluir estrategias para aumentar el LTV, como
4

e

programas de fidelizacion de clientes, estrategias de upselling
y cross-selling, mejoras en la experiencia del cliente, entre
otros.

~

J

( Seguimiento continuo: Finalmente, recomienda establecer un

RN sistema de seguimiento continuo del LTV para monitorear los

{ 7 } cambios en el tiempo y ajustar las estrategias en consecuencia. El

‘o__¢’ LTV es una métrica dinamica que puede cambiar a medida que
cambian las circunstancias del negocio y el comportamiento del
cliente.




Una de las constantes de las empresas es intentar

entender las tendencias del mercado:

Seguimiento de embudos
Analisis de cohortes

Pruebas y experimentos
Analisis de canales de distribucion /

/EJDDE




r o o o -
Seguimiento de embudos de conversion:

Analizar el recorrido del cliente desde el primer contacto hasta la conversion y mas alla. Esto impli
comprender como los usuarios interactUan con los diferentes puntos de contacto y etapas del emb
ventas, identificando areas de oportunidad para mejorar la experiencia del usuario y optimizar las con

Primero, es necesario identificar las diferentes etapas del embudo de conversién para tu producto o servicio.

e Esto puede incluir etapas como visita al sitio web, registro, navegacién de productos, agregaciéon de productos al carrito,
proceso de pago y conversion final.

e Cada negocio puede tener un embudo de conversién Unico, por lo que es importante definir las etapas especificas para tu
caso.

Utiliza herramientas de andlisis web y seguimiento de conversiones, como Google Analytics, para recopilar datos sobre el
comportamiento de los usuarios en tu sitio web o aplicacion.

e Asegurate de configurar correctamente los objetivos y eventos para que puedas rastrear el progreso de los usuarios a través
de las diferentes etapas del embudo de conversion.

Define los eventos de seguimiento que indican cuando un usuario completa una acciéon importante en tu sitio web o
aplicacion.

e Esto puede incluir eventos como clics en botones de llamada a la accién, envio de formularios, visualizacién de paginas
especificas, etc. Utiliza estos eventos para medir el progreso de los usuarios a través del embudo de conversion.

e Firebase a objetivos.
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Seguimiento de embudos de conversion:

Analizar el recorrido del cliente desde el primer contacto hasta la conversién y mas alla. Esto impli
comprender como los usuarios interactUan con los diferentes puntos de contacto y etapas del emb
ventas, identificando areas de oportunidad para mejorar la experiencia del usuario y optimizar las con

Utiliza los datos recopilados para analizar el comportamiento de los usuarios en cada etapa del embudo de conversion.
e |dentifica las tasas de conversién en cada etapa, los puntos de abandono mas comunes y cualquier patron de
comportamiento que pueda influir en la efectividad de tu embudo de conversién.

Utiliza los insights obtenidos del analisis para identificar areas de mejora en tu embudo de conversion.
e Experimenta con cambios en el disefo, contenido o flujo de navegacién para ver si puedes mejorar las tasas de conversion y
reducir los puntos de abandono.

Realiza un seguimiento continuo del rendimiento de tu embudo de conversién y realiza ajustes y mejoras en funcién de los
resultados.

e La optimizacion del embudo de conversién es un proceso continuo que requiere pruebas, analisis y ajustes constantes para

maximizar la efectividad y el rendimiento de tu estrategia de growth marketing.




Seguimiento del embudo de conversién

Direct Mail

" C Manejo del producto
Comprension

Social Media

Website
Recompensa

Paid media

imi News| r
Entendimiento ewslette

Entendimiento Word of
Preguntas mouth
Blog Loyalty sugerencia
Entendimiento program

ONBOARDING RETENCION CASO DE EXITO
PROSPECTOS COMUNIDAD ADVOCACY

CONSIDERACION
PROSPECTOS

PR Alcance

Radio / TV
Alcance

Online Ads
Alcance

Review
Testimonial

Email
Comprension

Social Ads
Entendimiento

ADICION

DATOS
LEAD

Knowledge base

Community PQR

Educacién

Sostenimiento




S Las personas se encuentran con un producto, servicio o
Conciencia marca por primera vez, y comienzan a familiarizarse con
ella.

Las personas comienzan a investigar y evaluar
opciones en linea, y utilizan redes sociales para
obtener opiniones de amigos, familiares o expertos.

10y

\ Las personas toman una decision basada
------------ —= en su investigacion y evaluacion, y
pueden utilizar redes sociales para
finalizar su compra o para hacer un
seguimiento del producto o servicio.

Las personas pueden
continuar utilizando
redes sociales para -
compartir sus
experiencias con el ]
producto o servicio, y

para influir en las
decisiones de compra -
de otros.

Relaciéon




Comprender las etapas Identificar sus -
de la relacion que motivaciones
percibe el usuario y dudas

1y

Afadir los procesos

| .
A Mapear los puntos de internos para
contacto entender la ||
comunidad
]
D [
Entender sus “dolores” e Anadir los procesos

identificar las internos para entender

oportunidades la compafia -




Analisis de cohortes:

Agrupar a los usuarios en cohortes basadas en caracteristicas comunes (por ejemplo, fecha de re
de trafico, comportamiento de compra) y analizar el comportamiento y el rendimiento de cada gru
O del tiempo. Esto ayuda a comprender como cambian las métricas clave con el tiempo y a identificar p
comportamiento entre diferentes segmentos de usuarios.

Determina los criterios que utilizarads para agrupar a los usuarios en cohortes. Puedes crear cohortes basadas en la fecha de
registro (por ejemplo, usuarios que se registraron en un mes especifico), la fuente de trafico (por ejemplo, usuarios que
llegaron al sitio a través de una campana de redes sociales), el comportamiento de compra (por ejemplo, usuarios que
realizaron su primera compra en un determinado periodo de tiempo), entre otros.

Utiliza herramientas de analisis de datos para crear las cohortes y asignar a cada usuario a la cohorte correspondiente segun
los criterios definidos.
e Asegurate de tener datos histéricos suficientes para poder analizar el comportamiento de las cohortes a lo largo del tiempo.

Una vez que hayas creado las cohortes, analiza el comportamiento y el rendimiento de cada grupo a lo largo del tiempo. Esto
puede incluir métricas como tasas de retencién, tasas de conversion, ingresos generados, etc.

e Compara el rendimiento de diferentes cohortes entre siy con el conjunto total de usuarios para identificar patronesy
tendencias.




Analisis de cohortes:

Agrupar a los usuarios en cohortes basadas en caracteristicas comunes (por ejemplo, fecha de re
de trafico, comportamiento de compra) y analizar el comportamiento y el rendimiento de cada gru
O del tiempo. Esto ayuda a comprender como cambian las métricas clave con el tiempo y a identificar p
comportamiento entre diferentes segmentos de usuarios.

Busca insights y patrones interesantes en los datos de las cohortes.

e Por ejemplo, puedes identificar cohortes que tienen una tasa de retencion mas alta que otras y analizar qué caracteristicas o
comportamientos podrian estar contribuyendo a ese mayor nivel de retencién.

e También puedes identificar cohortes que muestran un comportamiento anormal o inesperado y explorar las causas
subyacentes.

Utiliza los insights obtenidos del analisis de cohortes para realizar ajustes y optimizaciones en tus estrategias de marketing y
en la experiencia del usuario.

e Por ejemplo, puedes ajustar tus campanas de adquisicion de usuarios para enfocarte en los canales que generan cohortes de
mayor calidad o mejorar la retencion de usuarios ofreciendo incentivos especificos a ciertas cohortes.

Realiza un seguimiento continuo del comportamiento de las cohortes a lo largo del tiempo y actualiza tu analisis y
estrategias en consecuencia.

e Elanalisis de cohortes es un proceso dindmico que requiere seguimiento y ajustes constantes para maximizar su utilidad en

el growth marketing.
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En el contexto del analisis de datos y el marketing, las
"cohortes de usuarios" se refieren a grupos de individuos que
comparten una caracteristica o experiencia comun dentro de
un periodo de tiempo especifico. Estos grupos suelen ser
definidos por el momento en que los usuarios realizaron una

accion particular o se unieron a un servicio o plataforma.
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Pruebas y experimentos:

Realizar pruebas A/B, pruebas multivariables y otros tipos de experimentos para probar diferente
estrategias de marketing y determinar cuales generan los mejores resultados. Esto implica la recop
analisis de datos para evaluar el impacto de los cambios en las métricas de rendimiento.

Definir el objetivo: )

e Antes de comenzar cualquier prueba o experimento, es importante tener claro cudl es el objetivo que deseas lograr. Esto
podria ser aumentar las conversiones, mejorar la retencion de clientes, incrementar el trafico al sitio web, entre otros.

Crear las cohortes: )

e Basado en tu objetivo, genera hipdtesis sobre qué cambios o estrategias podrian ayudarte a alcanzarlo. Por ejemplo, si tu
objetivo es aumentar las conversiones en una pagina de destino, una hipdtesis podria ser que cambiar el color del botén de
llamada a la accion (CTA) a un color mas llamativo aumentara la tasa de clics.

Analizar el comportamiento de las cohortes: )

v

e Una vez que tengas tus hipdtesis, disefia el experimento para probarlas. Esto incluye decidir qué variables vas a cambiar (por
ejemplo, el color del CTA), cdmo vas a medir los resultados y como vas a dividir tu audiencia en grupos de prueba y control.

Implementar el experimento: )

e Implementa los cambios en tu producto, sitio web o estrategia de marketing segun el disefio del experimento. Asegurate de
seguir las mejores practicas de experimentaciéon, como asignar aleatoriamente los usuarios a los grupos de prueba y control
y mantener constante cualquier otra variable que no estés probando.




Pruebas y experimentos:

Realizar pruebas A/B, pruebas multivariables y otros tipos de experimentos para probar diferente
estrategias de marketing y determinar cuales generan los mejores resultados. Esto implica la recop
analisis de datos para evaluar el impacto de los cambios en las métricas de rendimiento.

Recopilar datos: )

e Durante el experimento, recopila datos sobre el rendimiento de cada variante. Esto puede incluir métricas como tasas de
conversion, tasas de clics, tiempo en la pagina, etc.

Analizar resultados: )

e Una vez que el experimento haya finalizado, analiza los resultados para determinar si hay una diferencia significativa entre las
diferentes variantes. Utiliza pruebas estadisticas para validar tus conclusiones y asegurarte de que los resultados no sean
simplemente el resultado del azar.

Extraer conclusiones: )

e Basado en los resultados del experimento, extrae conclusiones sobre qué estrategias o cambios son mas efectivos para
alcanzar tu objetivo. Decide si debes implementar los cambios en tu estrategia de marketing o si necesitas realizar mas
pruebas para obtener resultados mas concluyentes.

Iterar y repetir:

e Ultiliza los insights obtenidos de tus experimentos para iterar y mejorar continuamente tus estrategias de marketing. Realiza
pruebas adicionales para seguir refinando tu enfoque y maximizar el rendimiento.




Pruebas y experimentos a testear bajo:
Tacticas ¢Cual escoges y por qué?

AUTOMATIZACION l SOCIAL MEDIA VOCERIA EXPERTA l PAID MEDIA l WEB l SEO

Tipo de experimentos

Pruebas A/B
Pruebas multivariables
Pruebas de grupos objetivos
Pruebas de canal
Pruebas CTA conversion
Pruebas de arte y grafica
Pruebas de precio
Pruebas de ofertas

Pruebas KPI




I RECUERDA: Experimentacion de marketing L

A partir del reto a enfrentar, disefhamos una estrategia basada en la experimentacién de marketing, que —
parte de una hipdétesis de como resolver el problema y una serie de tacticas a ejecutar, y sobre la de los
aprendizajes de los resultados, se optimiza la estrategia o se modifica.

Observacion

}

DE ACA NACE LA

—Y Desarrollo del Anadlisis de la Planteamiento de ESTRATEGIA [ |
— problema realidad hipétesis
L | Identificacion de la necesidad Validaciéon de la
hipétesis PROCESO DE
o : EXPERIMENTACION [ |
Parametrizacion de clientes l A TRAVES DE ||

TACTICAS

Reportar resultados

RASTREO | N
Optimizacion o

Conclusiones

replanteamiento de
estrategia —
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Evaluar la contribucion de diferentes canales de marketing al proceso de conversidn y asignar co
crédito a cada canal en funcién de su impacto en la generacion de clientes potenciales y ventas. Es
utilizar modelos de atribucién y analisis de trayectorias de usuario para entender coémo interactuan lo

diferentes canales a lo largo del recorrido del cliente.

Identificar los canales de marketing:

e Enumera todos los canales de marketing que utilizas para promocionar tu producto o servicio.
Esto puede incluir canales como publicidad en linea, redes sociales, email marketing, busqueda organica, referencias, entre

otros.

Configurar el seguimiento de conversiones:

e Utiliza herramientas de analisis web y seguimiento de conversiones, como Google Analytics o herramientas de seguimiento
de conversiones de plataformas publicitarias, para registrar las conversiones y los puntos de contacto de los usuarios con tu

marca a través de diferentes canales.

Establecer modelos de atribucion:

e Decide qué modelo de atribucion utilizarads para asignar el crédito a cada canal en funcién de su contribucion a la

conversion.
e Algunos modelos comunes incluyen el ultimo clic (atencion al Ultimo canal que el usuario interactud antes de convertir), el

primer clic (atencién al primer canal que el usuario interactud), la atribucion lineal (asignacion igual de crédito a todos los
canales) y la atribucion basada en el tiempo (mas crédito a los canales que contribuyeron mas cerca de la conversion).

Analizar el camino del cliente:

e Utiliza datos de seguimiento de conversiones para analizar el camino que siguen los clientes desde su primera interaccion

con tu marca hasta la conversion final.
e Esto te ayudard a entender codmo los diferentes canales interactUan entre siy cémo influyen en el comportamiento de los

usuarios a lo largo del proceso de compra.




Evaluar la contribucion de diferentes canales de marketing al proceso de conversidn y asignar co
crédito a cada canal en funcién de su impacto en la generacion de clientes potenciales y ventas. Es
utilizar modelos de atribucién y analisis de trayectorias de usuario para entender coémo interactuan lo
diferentes canales a lo largo del recorrido del cliente.

Evaluar la contribucion de cada canal:

e Utilizando el modelo de atribucién seleccionado, evalUa la contribucion de cada canal al proceso de conversién.
Esto te permitird determinar qué canales son mas efectivos para generar clientes potenciales y ventas y cudles necesitan

[ ]
mas atencidn o inversioén.

Optimizar la asignacién de presupuesto:

Utiliza los insights obtenidos del analisis de canales y atribucién para tomar decisiones informadas sobre cémo asignar tu

presupuesto de marketing.
Esto puede incluir aumentar la inversién en los canales mas efectivos, ajustar las estrategias de oferta en los canales menos

efectivos o explorar nuevos canales que muestren un potencial prometedor.

Realiza un seguimiento continuo del rendimiento de tus canales de marketing y realiza ajustes en tu estrategia segun sea

necesario.
e Elanalisis de canalesy atribucion es un proceso dindmico que requiere seguimiento y ajustes constantes para maximizar el

retorno de la inversién en marketing.




Seguimiento del embudo de conversién

Direct Mail
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En el contexto del analisis de datos y el marketing, las
"cohortes de usuarios" se refieren a grupos de individuos que
comparten una caracteristica o experiencia comun dentro de
un periodo de tiempo especifico. Estos grupos suelen ser
definidos por el momento en que los usuarios realizaron una

accion particular o se unieron a un servicio o plataforma.
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Pruebas y experimentos:

Realizar pruebas A/B, pruebas multivariables y otros tipos de experimentos para probar diferente
estrategias de marketing y determinar cuales generan los mejores resultados. Esto implica la recop
analisis de datos para evaluar el impacto de los cambios en las métricas de rendimiento.

Definir el objetivo: )

e Antes de comenzar cualquier prueba o experimento, es importante tener claro cudl es el objetivo que deseas lograr. Esto
podria ser aumentar las conversiones, mejorar la retencion de clientes, incrementar el trafico al sitio web, entre otros.

Crear las cohortes: )

e Basado en tu objetivo, genera hipdtesis sobre qué cambios o estrategias podrian ayudarte a alcanzarlo. Por ejemplo, si tu
objetivo es aumentar las conversiones en una pagina de destino, una hipdtesis podria ser que cambiar el color del botén de
llamada a la accion (CTA) a un color mas llamativo aumentara la tasa de clics.

Analizar el comportamiento de las cohortes: )

v

e Una vez que tengas tus hipdtesis, disefia el experimento para probarlas. Esto incluye decidir qué variables vas a cambiar (por
ejemplo, el color del CTA), cdmo vas a medir los resultados y como vas a dividir tu audiencia en grupos de prueba y control.

Implementar el experimento: )

e Implementa los cambios en tu producto, sitio web o estrategia de marketing segun el disefio del experimento. Asegurate de
seguir las mejores practicas de experimentaciéon, como asignar aleatoriamente los usuarios a los grupos de prueba y control
y mantener constante cualquier otra variable que no estés probando.




Pruebas y experimentos:

Realizar pruebas A/B, pruebas multivariables y otros tipos de experimentos para probar diferente
estrategias de marketing y determinar cuales generan los mejores resultados. Esto implica la recop
analisis de datos para evaluar el impacto de los cambios en las métricas de rendimiento.

Recopilar datos: )

e Durante el experimento, recopila datos sobre el rendimiento de cada variante. Esto puede incluir métricas como tasas de
conversion, tasas de clics, tiempo en la pagina, etc.

Analizar resultados: )

e Una vez que el experimento haya finalizado, analiza los resultados para determinar si hay una diferencia significativa entre las
diferentes variantes. Utiliza pruebas estadisticas para validar tus conclusiones y asegurarte de que los resultados no sean
simplemente el resultado del azar.

Extraer conclusiones: )

e Basado en los resultados del experimento, extrae conclusiones sobre qué estrategias o cambios son mas efectivos para
alcanzar tu objetivo. Decide si debes implementar los cambios en tu estrategia de marketing o si necesitas realizar mas
pruebas para obtener resultados mas concluyentes.

Iterar y repetir:

e Ultiliza los insights obtenidos de tus experimentos para iterar y mejorar continuamente tus estrategias de marketing. Realiza
pruebas adicionales para seguir refinando tu enfoque y maximizar el rendimiento.




Seguimiento - Camino del cliente
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Ingenieri

Desarrollo web significa construir y mantener sitios web; es el trabajo que
tiene lugar en un segundo plano y que permite que una web tenga una
apariencia impecable, un funcionamiento rapido y un buen desempeno para
permitir la mejor experiencia de usuario. Los desarrolladores web son como
duendes con poderes: nunca los ves, pero son los que hacen que todo esté
bien y funcione de manera rapida y eficiente.
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Web Desarrollo

EL PRODU )\ i\

El producto web es el conjunto de servicios y soluciones digitales diseflados para crear, optimizar y mantener plataformas web que
sirvan como herramientas estratégicas para la comunicacion, marketing y generacion de resultados comerciales de los clientes.

Comprende

1. Disefio Web y Funcional
° Creacion de sitios web personalizados, visualmente atractivos y alineados con la identidad de la marca del cliente.
° Enfoque en la experiencia del usuario (UX) y en interfaces intuitivas (Ul) que fomenten la interaccion.

2. Desarrollo Web
° Codificacion y construccion técnica de sitios web (HTML, CSS, JavaScript, frameworks, etc.).
° Adaptabilidad a dispositivos moviles (responsive design).
° Implementacion de funcionalidades especificas como e-commerce, blogs, formularios interactivos, etc.

3. Optimizacién para Motores de Busqueda (SEO)
° Estructuracion del sitio y generacion de contenido optimizado para mejorar la visibilidad en los motores de busqueda.
° Técnicas de optimizacion técnica (velocidad de carga, uso de metadatos, etc.).

4., Estrategia y Consultoria
° Definicion de objetivos web basados en los KPIs del cliente (conversion, trafico, branding).
° Planeacioén de la arquitectura del sitio para alinearse con las metas de negocio.

AR
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EL PRODUCTO l\ i\ -

5. Integracion de Tecnologias
° Uso de herramientas de automatizacion (CRM, chatbots, analitica web). —
° Integracion de plataformas externas (redes sociales, sistemas de pago, etc.). ||
6. Mantenimiento y Actualizaciones

° Soporte técnico para garantizar el funcionamiento continuo del sitio.
° Actualizacion de contenido y mejoras funcionales.

| 7. Medicién y Optimizacién |
— ° Implementacion de herramientas de analitica web (Google Analytics, Hotjar, etc.).
° Iteracion constante basada en datos para mejorar el desempefio del sitio

L
A

Definir el producto web de esta manera permite una oferta estratégica integral que conecta disefio, tecnologia
y marketing para maximizar el éxito de los clientes.




Software

EL PRODUCTO )\ i\ -

Desarrollar de software se refiere a un framework (entorno o marco de trabajo) que es usado para estructurar, planeary ||
controlar el proceso de desarrollo en sistemas de informacién.

Un framework de desarrollo de software es un conjunto estructurado de herramientas, bibliotecas y directrices que -
proporcionan una base predefinida para desarrollar aplicaciones de manera eficiente y escalable

1y

El framework de desarrollo de software consiste en:

* Una filosofia de desarrollo de programas de computaciéon con el enfoque del proceso de desarrollo de software

* Herramientas, modelos y métodos para asistir al proceso de desarrollo de software

* Estos frameworks son a menudo vinculados a algun tipo de organizaciéon, que ademas desarrolla, apoya el uso y —
promueve la metodologia.

Componentes Claves de un Framework de Desarrollo de Software

1. Arquitectura Predefinida —
o Proporciona una estructura base (como MVC, MVVM, o Clean Architecture) que organiza el cédigo y define |

cdmo interactUan sus componentes.
o Facilita la consistencia en el desarrollo y promueve mejores practicas.
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EL PRODUCTO L 7,/\ -

Bibliotecas y Médulos
° Conjunto de funciones reutilizables para resolver tareas comunes (como manejo de solicitudes HTTP, acceso a bases de
datos, validacion, etc.). -
° Reduce el tiempo de desarrollo al evitar "reinventar la rueda".

Herramientas de Desarrollo |
° Soporte para compilaciéon, depuracién y pruebas.
° Integracién con herramientas de terceros, como sistemas de control de versiones (Git) o gestores de dependencias
(npm, Maven, etc.).

1y

Plantillas y Generadores de Cédigo
° Generacion automatica de cédigo base para aplicaciones, reduciendo la escritura manual.
° Plantillas preconfiguradas para facilitar la creacién de componentes especificos.

L
A

Manejo de Dependencias —
° Gestion eficiente de las bibliotecas externas necesarias para el proyecto.
° Asegura la compatibilidad y la versidn correcta de cada dependencia.

Seguridad Incorporada
° Herramientas para gestionar la autenticacion, autorizacién y protecciéon frente a amenazas comunes (como XSS, CSRF,
etc.).
° Mejora la seguridad del software desde el inicio. ||
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EL PRODUCTO i\ i\

° Abstraccion de bases de datos mediante ORM (Object-Relational Mapping) o acceso directo a bases SQL/NoSQL.
° Simplificacién en la manipulacién de datos.

Compatibilidad con Bases de Datos

Extensibilidad
° Posibilidad de personalizar o ampliar las funcionalidades mediante plugins, médulos o configuraciones adicionales.

Pruebas Integradas
° Soporte para pruebas unitarias, de integracién y funcionales.
° Fomenta el desarrollo basado en pruebas (TDD/BDD).

Documentacién y Comunidad
° Guias y documentacion detalladas para facilitar la curva de aprendizaje.
° Una comunidad activa que contribuye con tutoriales, ejemplos y soporte técnico.

Ejemplos de Frameworks Populares

Frontend: React, Angular, Vuejs.

Backend: Django, Ruby on Rails, Express.js, Spring.
Moviles: Flutter, React Native, Xamarin.

Otros: .NET, Laravel, Flask.
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MVP

EL PRODUCTO L L

"El producto minimo viable es la version de un nuevo producto que un equipo utiliza para obtener la cantidad maxima de
conocimiento validado sobre los clientes con el menor esfuerzo'. Las palabras maximo y minimo no se utilizan férmula
inicialmente. Se requiere una evaluacion del contexto para que el alcance del MVP tenga sentido.

Un MVP puede ser parte de la estrategia y el proceso para vender un producto a los clientes. Es un artefacto central en un proceso
iterativo de generacion de ideas, creacion de prototipos, presentacion, recopilacion de datos, analisis y aprendizaje.
Con un MVP se busca minimizar el tiempo total gastado en una iteracion. El proceso se itera hasta que se obtiene un
producto que se ajusta al mercado, o se llega a la conclusiéon de que el producto no es viable.

Propésitos
e Ser capaz de probar una hipdtesis de producto con recursos minimos
e Acelerar el aprendizaje
e Reducir el desperdicio de horas de ingenieria
e Presentar el producto a los "primero seguidores" tan pronto como sea posible
e Como base para otros productos
e Para demostrar las habilidades de un constructor en la elaboracion del producto requerido
Pruebas
e Los resultados de una prueba de producto minimo viables se enfocan en averiguar si, para empezar, el producto debe ser
construido.

e | as prueba evaluan si el problema u objetivo inicial se resuelve de un modo que indique que tiene sentido continuar.
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Los componentes clave de un Minimo Producto Viable (MVP) son aquellos elementos esenciales que permiten validar una idea
o hipdtesis de negocio con el menor esfuerzo posible, entregando suficiente valor a los usuarios iniciales para obtener
retroalimentacién y aprender rapidamente. ||

Componentes Claves de MVP

1. Propuesta de Valor Clara
o Definicion: |dentificar el problema principal que se desea resolver y cdmo el MVP aportard valor al usuario.
o Ejemplo: Si el producto es una app de entrega de comida, la propuesta puede ser "entregas rapidas y
confiables desde restaurantes locales".
2. Caracteristicas Basicas (Core Features)
o Definiciéon: Funcionalidades minimas necesarias para resolver el problema principal de los usuarios.
o Estrategia: Evitar agregar caracteristicas adicionales o secundarias que no sean criticas para la propuesta de —
valor.
o Ejemplo: En un marketplace, las funciones basicas serian la busqueda de productos, carrito de compras y
pago.
3. Experiencia de Usuario (UX) Simple pero Funcional
o Definicion: Una interfaz sencilla y facil de usar que permita a los usuarios interactuar con el MVP de manera =
intuitiva.
o Ejemplo: Formularios minimos, navegacion basica y disefo claro.

O [ N 7
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Métricas de Validacién -
° Definiciéon: Establecer indicadores clave de rendimiento (KPIs) que validen el interés, la aceptacion o el uso del
producto.
° Ejemplo de métricas: —
o Tasa de conversion (porcentaje de usuarios que completan la accién principal, como registrarse o comprar).
o Tiempo de uso de la aplicacion.
o Tasa de retencion de usuarios. —

Infraestructura Técnica Basica
° Definiciéon: Seleccion de herramientas y tecnologias minimas para que el MVP funcione correctamente. —
° Ejemplo: Uso de plataformas como WordPress, Firebase o herramientas no-code para lanzar mas rapido si aplica.

1y

Retroalimentaciéon del Usuario
° Definiciéon: Mecanismos integrados para recopilar opiniones y datos de uso de los usuarios iniciales.
° Ejemplo: Encuestas dentro de la app, monitoreo de interacciones o entrevistas directas.

L
A

Modelo de Negocio Inicial ||
° Definicién: Una idea basica de coémo el producto generara ingresos o alcanzara sostenibilidad.
° Ejemplo: Prueba gratuita con planes de suscripcién pagos.

Posicionamiento del Producto
° Definiciéon: Identificar el publico objetivo inicial (early adopters) y cémo comunicarles el valor del producto.
° Estrategia: Un mensaje claro y canales especificos de marketing, como redes sociales, email o campafas puntuales. -

Escalabilidad Potencial
° Definicion: Asegurarse de que el MVP pueda evolucionar con facilidad si la validacidn es positiva. -
° Estrategia: Diseflar el producto con una arquitectura flexible que permita agregar funcionalidades en el futuro.
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Fase 1: Planificacion

Framework para el desarrollo mas optimo

Fases de manera estructurada asegura la creaciéon de un sitio web que sea eficiente, escalable y
alineado con los objetivos del proyecto o negocio.

Objetivo: Definir claramente la finalidad del sitio y los requisitos
iniciales.
Tareas clave:

% Identificar los objetivos: ; Es para vender, informar, generar leads o
construir una comunidad?
Definir el publico objetivo: Caracteristicas y necesidades de los
usuarios potenciales.
Analisis competitivo: Evaluar sitios web similares y tendencias del
mercado.
Definir caracteristicas esenciales: Funcionalidades como
formularios de contacto, blogs, e-commerce, etc.
Crear un mapa del sitio (sitemap): Estructura bésica de las paginas
(Inicio, Sobre nosotros, Servicios, etc.).
Definicion del alcance del proyecto: Semanas de trabajo.

L . D D P o




Fase 2: Investigacion

Framework para el desarrollo mas optimo

% Analisis situacional web.
o Posicionamiento
o dominio
o Diseno
o Indexacion

% Anadlisis SEO.
o Tecnico

o  Seguridad
% Benchmark

o Diseno

o SEO

o  Tecnologias
% Politicas:
o  Seguridad de la info
o Datos
o  Productos
% Definicién de las tecnologias a utilizar en el desarrollo.
o  Lenguaje de programacion.
o  Despliegues - Servidor




Fase 3: Configuraciones basicas

Framework para el desarrollo mas 6ptimo

%  Objetivo: Contemplar desde momento 1todos los assets que
vas a necesitar

%  Tareas clave:

o  Dominio (anual).
Subdominios
Hosting (anual).
Estabilizadores.
Certificado SSL (anual).
Habeas data / contacto.
Terminos y condiciones.
Despliegues, produccion.

(- X-X-)
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Fase 4: Diseno

Framework para el desarrollo mas 6ptimo

% Objetivo: Crear un disefo atractivo y facil de usar.
% Tareas clave:
o Indice de navegacién.
o Mapa de navegacion.
o Requerimientos de densidad de palabras.
o Delimitacion: textos faltantes y disefos faltantes.
o  Wireframes y prototipos: Bocetos que muestran la
disposicion de elementos en cada pagina.
m Disefo visual: Desarrollo de la identidad
visual (colores, tipografias, imagenes).
o Enfoque en UX/UL:
m  UX (Experiencia del Usuario): Sitio intuitivo y
funcional.
m Ul (Interfaz de Usuario): Elementos visuales
gue guian al usuario.
o Revisién con stakeholders: Validar el disefo antes
de pasar al desarrollo.




Fase 5: Contenido

Framework para el desarrollo mas optimo

%  Objetivo: Crear un contenido apto para la tematica y
conversion de la web
%  Tareas clave:
o Recopilaciéon de textos de la web: Delimitacion
de textos faltantes y Creacion de textos faltantes.
o Redacciéon de contenido nuevo: Crear textos
claros, atractivos y optimizados para SEO.
o Inspeccion de densidad y mejoras de las mismas
o Seleccién de imagenes/videos: Recursos visuales
relevantes y de alta calidad.
o  Pruebas de formato: Asegurarse de que todo el
contenido se visualice correctamente.




Fase 6: SEO

De la tactica Metodologia de desarrollo de software

Fase de optimizacién de keywords para posicionamiento en buscadores web:

r~-" """ T T T T T T T oo oo ——————— 1 r~- """ T T T T T T T T T oo oo ——————— 1 I
: Configuraciones ] i Estructuracién De ] i URLs
! e . ! ve
: Basicas : : Titulos : S
* Urllimpi
* Google Search Console * Etiquetas html <title> * UFISI::inepIIc?sspost del blog -
* Google Analytics o meta title: ~60, Independientes
* Meta - descripcion meta description: * Redireccionar url rotos (error
* Meta - Places ~160 404)
* Google Places * Agregar etiquetas <hl1> con sus * sitemaps
* X-Index respectivos titulos. * Etiquetas canonicas
r-r-——"""~""~""~""~"~"T"T""7”"¥”"¥" ¥ ¥ =" =" ¥ ¥ ©¥©/W)¥ =/¥{¥7/={ /"' = 1 r-r-——"""~""~""~""~"~"T"T""7”"¥”"¥" ¥ ¥ =" =" ¥ ¥ ©¥©/W)¥ =/¥{¥7/={ /"' = 1
: Optimizaciéon De | : . )
[ ! [ Integraciones !
! Recursos : ! :
* CTA % RD Station, Emblue, hubspot o
* Compresion de archivos Sendgrid (Se requiere una
* Definir las fechas de cuenta)
expiracion de los tipos de % Redes sociales
’ * LinkBuilding




Fase 6: Implementacion web

Framework para el desarrollo mas optimo

Fase practica de los desarrollos web:

% Maquetacion: Crear las paginas con HTML y CSS para estructurar el contenido.
o Personalizacion de template.

* Programacion: Implementar funcionalidades como formularios, bases de datos,
sistemas de autenticacion, etc.
o Desarrollo e implementaciéon de funcionalidades personalizadas.
o Carga de contenidos ( paginas, sub-paginas, categorias, carrusel, etc)
* Responsive Design: Garantizar que el sitio sea funcional en dispositivos moéviles y
tablets.
% Integraciones: Conectar herramientas externas como CRM, analitica web o
pasarelas de pago.
* Testing y debugging del desarrollo
o Migracién al host del cliente
* Testing y debugging en produccion
o Configuracion DNS (Dominio)
o Subdominios
o Analytics
o Tag manager
o Search console
o Configuracion de automatizacion




Fase 6: Pruebas y Revision

Framework para el desarrollo mas optimo

% Objetivo: Garantizar que el sitio funcione correctamente y
sin errores.
% Tareas clave:

o  Pruebas funcionales: Comprobar formularios,
botones, enlaces, etc.

o  Pruebas de usabilidad: Validar que el sitio sea facil
de navegar.

o  Pruebas de compatibilidad: Verificar que el sitio sea
compatible con diferentes navegadores (Chrome,
Firefox, Safari) y dispositivos.

o  Optimizacion de rendimiento: Velocidad de carga,
compresion de imagenes, reduccion de scripts
innecesarios.

o  Correccion de errores: Resolver problemas
detectados durante las pruebas.




Fase 7: Lanzamiento

Framework para el desarrollo mas optimo

% Objetivo: Garantizar que el sitio funcione correctamente y
sin errores.
% Tareas clave:

o  Pruebas funcionales: Comprobar formularios,
botones, enlaces, etc.

o  Pruebas de usabilidad: Validar que el sitio sea facil
de navegar.

o  Pruebas de compatibilidad: Verificar que el sitio sea
compatible con diferentes navegadores (Chrome,
Firefox, Safari) y dispositivos.

o  Optimizacion de rendimiento: Velocidad de carga,
compresion de imagenes, reduccion de scripts
innecesarios.

o  Correccion de errores: Resolver problemas
detectados durante las pruebas.




Fase 7: Mantenimiento y Mejora Continua

Framework para el desarrollo mas 6ptimo

% Objetivo: Mantener el sitio actualizado y optimizado.
% Tareas clave:

o  Actualizacién de contenido: Agregar o modificar
informacién regularmente.

o  Mantenimiento técnico: Actualizar plugins, CMS, o
frameworks para evitar vulnerabilidades.

o  Monitoreo de rendimiento: Analizar métricas
como trafico, tasas de conversion y tiempo de
permanencia.

o  Optimizacién SEO: Mejorar continuamente el
posicionamiento en buscadores.

o Recoleccién de feedback: Incorporar sugerencias
de usuarios para futuras mejoras.




Fase 7: Pixeles de Seguimiento

De la tactica Metodologia de desarrollo de software

Los pixeles sirven para poder hacer un rastreo de los usuarios que ya visitaron la pagina web.

% Google Search Console.

o Data, marcaciones, funnel
% Google Analytics.

o  SEO técnico SEO Contenido
% Tag Manager.
% CRM:

o  RD Station,

o  Emblue.

o  Hubspot
% Facebook:

o Pixel de meta.

o  Pixeles de remarketing.

o  Plataformas de review
% Hotjar.
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Estrategia

Una plataforma que presas para mantener
una relacion de comBZErna con sus empleados.
Para poderlo implementar se utilizé una plataforma
online de intranet SHOPIFY, que funciona como una web
corporativa bajo no indexacion. De manera que el proceso
de comunicacion se usa en forma interna para hacer mas

eficiente las compras de la empresa en su relacién con los
empleados.

Con esta implementacion se buscé hacer mas productivas
a las empresas en funcién de comprasy mientras mas
productivas mas recursos se pueden ahorrar.

Logros

% Mejor comunicacién e intercambio de

conocimientos: Se mejora la comunicaciény el
intercambio de conocimientos, porque todos los
integrantes participan de forma activa, lo que evita
gue se dé un vacio de informacién, porque toda la
informacion se encuentra interconectada en linea.

Reduccion de costos: Este aspecto es uno de los
mas evidentes, debido a que con este sistema se
gasta una menor cantidad de tiempo, puesto que
la interconexién permite que los problemas se
resuelvan en tiempo real. De esta forma también
se eliminan pasos administrativos y tramites que
solo alargan los procesos y los esfuerzos de los
empleados.

Aprendizaje organizacional: El aprendizaje
organizacional se logra cuando se adquiere
conocimiento mediante la informacidn que se
maneja, lo que posteriormente se puede convertir
en conocimientos que se pueden usar para
transformar e innovar los procesos de la empresa.
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fécil, seguro y confiable

% Mejor comunicacién e intercambio de
conocimientos: Se mejora la comunicaciény el
intercambio de conocimientos, porque todos los
integrantes participan de forma activa, lo que evita
gue se dé un vacio de informacién, porque toda la
informacion se encuentra interconectada en linea.

/
Estrategia

Antes de la aparicid del uso masivo de éste,
cuando una empres proveedor de algun
servicio o producto, se recurre en las fases de busqueda o
evaluacion a la publicidad tradicional. A no ser que se
buscara en directorios o guias de teléfono, la persona o
empresa que deseaba contratar/ comprar un servicio o
producto, tenia que recordar la publicidad vista
anteriormente o que le habia llegado en forma de folleto o
catalogo.

% Reduccién de costos: Este aspecto es uno de los
mas evidentes, debido a que con este sistema se
gasta una menor cantidad de tiempo, puesto que
la interconexién permite que los problemas se
resuelvan en tiempo real. De esta forma también
se eliminan pasos administrativos y tramites que
solo alargan los procesos y los esfuerzos de los
empleados.

% Aprendizaje organizacional: El aprendizaje
organizacional se logra cuando se adquiere
conocimiento mediante la informacidn que se
maneja, lo que posteriormente se puede convertir
en conocimientos que se pueden usar para
transformar e innovar los procesos de la empresa.

Con lairrupciéon de Internet y los medios digitales, las
empresas cada vez mas recurren a Internet desde el primer
momento, cuando les surge una necesidad y en muchos
casos, cada vez mas, la compra se hace online. Por eso,
consideramos que es tan importante disponer de un
ecommerce adaptado a esta forma de comprar hoy dia
de las empresas, al igual que establecer unas estrategias
digitales enfocadas al mercado B2B2.
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Pocas marcas en el mercado ofrecen un portafolio tan amplio
como lo hace Focus, a ; ace parte del grupo derby
cycle, el mayor fabrica sistidas en el mundo.
Adicional a esto, es una marca que constantemente esta
recibiendo premios tanto en innovacion como en disefo, algo que
no es muy comun en el sector. Por estas razones querian
posicionarse en el ambito digital.

Objetivos a alcanzar:
* Lograr una experiencia agradable al estar en la web.
* Aumentar el trafico web 1% mensualmente.
* Lograr 2 conversiones mensuales.
* Incrementar posicionamiento organico a 75%
* Generar recordacion de marca.

Las acciones:
% Conocer el publico objetivo de Focus.
* Disefio Ul - UX del ecommerce.
* Crear a/b test.
* Generar flujos de recorrido dentro del site.
* Ingenieriay desarrollo del e-commerce.

Proyecto
* Desarrollo de web para brand awareness, Ecommerce
adquisicion de clientes.
* Trazabilidad del negocio digital.
* Trabajo de SEO para posicionamiento.
* Creacion de canales para comunicacion con cliente y
captacion de datos.

La ejecucion:

* Definicion alcance del proyecto.

* Establecer kick off con cliente.

* Organizar toda la informacion brindada por cliente.
* Definir tiempos de entrega y etapas del desarrollo.

Los resultados:

* Posicionamiento en motores de busqueda.

* Conversiones mensuales a través de la pagina web.
* Reconocimiento de marca.

* Obtuvimos el 43,2 trafico organico en el site

e
La solucion:
‘\\ Crear un e-commerce con todos los productos que
/  promociona Focus, la cual cumpla con los objetivos
/' establecidos, que sea funcional y visualmente
/ agradable.
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Ejemplos

Web WOM
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Pasate a WOM Paga tu Factura Mi WOM
‘ oTV

PLANES PREPAGO EQUIPOS BLOG

COMO e
COMBATIR LA

MICR0.CORRUPCION BE GADA MES,

iDESCUBRE 340TV!

o | IDESCUBRE 340TV! D iRENUEVA TU EQUIPO! MAS GIGAS, SIEMPRE (% BENEFICIOS WOMERS
ticia Conoce nuestros descuentos un iBeneficios nuevos cada mes!

s nuevos numeros de la jus nuevo plan a tan solo un clic

PLANES DESTACADOS

iDisfruta mas pagando menos, pasate a WOM y disfruta de planes perfectos para ti!

PLAN PLAN




Ejemplos

Landing Page WOM
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La
experiencia
de Usuario

La experiencia de usuario abarca todo lo que afecta la interaccion de una
persona con un producto o servicio, desde la facilidad de uso hasta el valor
percibido, pasando por la accesibilidad, estética, y respuesta emocional.




Experiencia de usuario N

EL PRODUCTO 7/\ )\ -

El producto web es el conjunto de servicios y soluciones digitales diseflados para crear, optimizar y mantener plataformas web que —
sirvan como herramientas estratégicas para la comunicacion, marketing y generacion de resultados comerciales de los clientes.

Componentes Claves de la Experiencia de Usuario —

1. Usabilidad:
a. Qué tan facil y eficiente es para el usuario alcanzar sus objetivos al usar el producto.
b. Ejemplo: Una pagina web con navegacién clara y botones intuitivos.
2. Accesibilidad:
a. Qué tan accesible es el producto para personas con diferentes capacidades.
b. Ejemplo: Un sitio web compatible con lectores de pantalla o que use contrastes adecuados para usuarios con —
dificultades visuales.
3. Interfaz de Usuario (Ul):
a. La apariencia y disefio visual del producto. —
b. Ejemplo: Colores, tipografia, iconos y disposicién de elementos.
4., Relevancia y Valor:
a. Qué tan util y relevante es el producto para el usuario.
b. Ejemplo: Una app de banca mévil que permita transacciones rapidas y seguras. ||
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EL PRODUCTO i\ L

1. Eficiencia:

a. Qué tan rapido y facilmente el usuario puede realizar sus tareas.
b. Ejemplo: Un proceso de compra con pocos pasos y sin fricciones.
2. Consistencia:
a. Uniformidad en disefo, funcionalidad y terminologia a lo largo del producto.
b. Ejemplo: Uso de los mismos botones de accidén en todas las paginas.
3. Emocién y Satisfaccion:
a. La respuesta emocional del usuario al usar el producto.
b. Ejemplo: Una experiencia divertida, inspiradora o que genere confianza.

Diferencia entre UX y Ul

° UX (Experiencia de Usuario): Es un enfoque mas amplio y estratégico que se centra en el viaje completo del usuarioy su
satisfaccién al interactuar con un producto.

° Ul (Interfaz de Usuario): Es un componente de UX que se ocupa del disefio visual y los elementos interactivos especificos con
los que los usuarios interactuan.

° UXW (Experiencia de usuario leido): Esto se refiere a la redacciéon de textos centrados en el usuario dentro de productos
digitales, como paginas web, aplicaciones y software. Su propdsito es guiar al usuario de manera clara, concisa y funcional
durante su interaccién con el producto.

Ejemplo:

° UX: Asegurar que un proceso de registro sea rapido y sencillo.

° Ul: Diseflar un botdn de registro atractivo y colocarlo en un lugar estratégico.

° UXW: Crear un call tu action que incentive a comprar
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Escalabilidad de metodologia user centered

design en agencia

Contenidos

Desarrollo

SEO: Desde web, la alineacion con el user research puede identificar las
incidencias de interés por user persona y predecir las futuras tendencias
mediante comportamientos

Desarrollo: Un trabajo estructurado de prototipado minimiza la carga
laboral, la lectura de data y analitica ayuda a hacer cambios objetivos y
mejoras duraderas

Estrategia: Cambio de chip, disefio de estrategias centrado en el usuario
por nuestro entorno digital, se itera en base a quienes pueden adoptar y
ser nuestros compradores desde el user persona quien es mas relevante
gue el buyer pues abarca mas interaccion

Automatizacién: Implementaciéon de disefo visual, buenas practicas de
Ui, implementacion de user persona

Creatividad: A/B testing de campanas con usuario, insights se usan para
tomar decisiones basadas en data

Contenidos: Testing en base a user personas, SAC puede ser usado
como método de research, que alimenta la estrategia y resulta en
decisiones objetivas

Disefo grafico: Implementacion de metodologias de disefio visual,
accesibilidad e interaccion para piezas graficas, A/b testing con research
para mejor adopcién de comunicacion
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Componentes Claves metodologia de diseiio centrado en el usuario (User-Centered
Design, UCD)

° 1. Definir un Proceso Estandarizado
o Por qué es clave: Un proceso bien definido garantiza que todos los equipos sigan los mismos pasos para desarrollar
productos o servicios centrados en el usuario.
o Acciones:
n Crear un marco que abarque las fases clave del UCD: investigacion, ideacion, prototipado, pruebasy
iteracion.
m Diseiar plantillas, guias y herramientas que faciliten la implementacién en proyectos de diferentes
tamanos.
° 2. Priorizar las Necesidades del Usuario
o Por qué es clave: La escalabilidad debe mantener el enfoque principal: satisfacer las necesidades de los usuarios

finales.
o Acciones:
m Implementar herramientas de investigacion accesibles (como encuestas rapidas, entrevistas remotas o

analisis de datos existentes).
m Escalar el nivel de profundidad de la investigaciéon segun el proyecto: investigaciones simples para
proyectos pequefos y estudios profundos para los complejos.
° 3. Formar Equipos Multidisciplinarios
o Por qué es clave: Equipos diversos aseguran que el disefio sea integral y que se tomen en cuenta diferentes
perspectivas.
o Acciones:
m Crear equipos flexibles que incluyan disefiadores UX, estrategas, desarrolladores y expertos en
marketing.
m Asignar roles claros y responsables para que cada miembro entienda cémo contribuir al proceso de
disefio centrado en el usuario.
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4. Usar Herramientas Digitales y Automatizacion
o Por qué es clave: La tecnologia permite manejar grandes voliUmenes de informacidon y proyectos sin comprometer la
calidad.
o Acciones:
[ Utilizar herramientas como Figma o Adobe XD para colaboracién en disefio.
m Implementar plataformas como Miro o Notion para documentar insights de usuario.
m Automatizar analisis de datos y mapas de calor con herramientas como Hotjar o Google Analytics.
5. Adaptar la Investigacion de Usuarios
o Por qué es clave: No todos los proyectos necesitan investigaciones complejas; es necesario ajustar el enfoque.
o Acciones:
n Proyectos pequenos: Usar datos secundarios, encuestas rapidas y pruebas guerrilla.
n Proyectos grandes: Llevar a cabo investigaciones detalladas como entrevistas en profundidad, estudios
etnograficos y pruebas de usabilidad.
6. Fomentar una Cultura de Disefio Centrado en el Usuario
o Por qué es clave: La escalabilidad no solo es un tema de procesos, sino también de mentalidad en toda la
organizacion.
o Acciones:
n Capacitar a todos los niveles de la agencia en principios de UCD.
n Hacer del feedback de los usuarios una métrica clave para medir el éxito de los proyectos.
n Comunicar el impacto del disefio centrado en el usuario en los resultados del cliente.
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7. Prototipado Escalable
o Por qué es clave: Los prototipos ayudan a validar ideas rapidamente, incluso en proyectos grandes.
o Acciones:
n Crear prototipos de baja fidelidad para iterar rapido en proyectos pequerios.
m Desarrollar prototipos interactivos de alta fidelidad para proyectos con mayor presupuesto.
8. Iteracion Basada en Datos
o Por qué es clave: Escalar implica iterar y mejorar continuamente segun los insights obtenidos.
o Acciones:
m Implementar un sistema para recopilar retroalimentacion continua de los usuarios (por ejemplo,
encuestas post-lanzamiento).
n Establecer KPIs centrados en el usuario, como satisfaccién, tiempo de tarea y tasas de conversién.
9. Escalar Pruebas de Usabilidad
o Por qué es clave: Validar el disefio en diferentes niveles asegura calidad en todos los proyectos.
o Acciones:
n Realizar pruebas rapidas en etapas tempranas para proyectos pequeiios.
n Invertir en pruebas formales con usuarios representativos en proyectos mas complejos.
10. Crear un Repositorio de Conocimientos
o Por qué es clave: La documentacion permite reutilizar insights y herramientas en proyectos futuros.
o Acciones:
n Centralizar informacién de investigaciones pasadas, como preferencias de usuarios o patrones de
disefio exitosos.
m Establecer una biblioteca de componentes reutilizables para agilizar el disefio.

O [ N 7




Expectativa vs

10y

L
A

UX /Ul




&

|SEO

Posicionamiento de la pagina en motores de
busqueda que genere el trafico deseado para el
posicionamiento de marca y la obtencién de leads.
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SEO

EL PRODUCTO ,//\ i\

oferta de servicios disefada para optimizar la presencia en linea de los clientes, mejorando su posicionamiento en motores de busqueda
(como Google) para atraer trafico organico y alcanzar objetivos estratégicos.

1. Definicion del Producto SEO
El producto SEO es un conjunto integral de estrategias, técnicas y herramientas para optimizar un sitio welb, logrando visibilidad, trafico
cualificado y resultados medibles en los motores de busqueda.
Valor para el cliente:
° Aumentar trafico organico de calidad.
° Mejorar la experiencia del usuario.
° Incrementar conversiones (ventas, leads, suscripciones).
° Fortalecer la presencia de la marca en linea.

2. Divisiones del Producto SEO
Para ofrecer SEO como un producto completo y escalable, la agencia debe dividirlo en areas especializadas:
A. SEO Técnico
° Propésito: Optimizar la infraestructura técnica del sitio web para facilitar la indexacién y mejorar el rendimiento.
° Caracteristicas:
o Auditorias técnicas del sitio web.
Optimizaciéon de velocidad de carga (Core Web Vitals).
Implementacion de certificados SSL (HTTPS).
Creacidon y optimizacién de archivos robots.txt y sitemaps.
Resolucion de errores de rastreo e indexacion.
Disefo responsive y "mobile-first".

O O O O O
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EL PRODUCTO i\ L —

B. SEO On-Page (o Interno) 1
° Propésito: Mejorar los elementos dentro del sitio web para hacerlo relevante para los motores de busqueda.
° Caracteristicas:
o Investigacion y seleccion de palabras clave estratégicas.
Optimizacion de metadatos (titulos, descripciones). ||
Estructuraciéon de encabezados (H1, H2, etc.).
Creacion de contenido optimizado para SEO.
Optimizacion de imagenes (alt text, tamanos). ||
o Estrategias de enlazado interno para mejorar la navegacion y autoridad.
C. SEO Off-Page (o Externo)
° Propésito: Mejorar la autoridad del sitio web a través de factores externos.
° Caracteristicas:
o Estrategias de link building (obtencién de backlinks de calidad).
o Gestion de reputacion online (ORM). =
o Colaboraciéon en publicaciones de terceros (guest posting).
o Participacion en redes sociales para aumentar menciones de marca.
o Monitoreo y analisis de backlinks. ==
D. SEO de Contenidos
° Propésito: Crear y optimizar contenido relevante para atraer y retener trafico.
° Caracteristicas: —
o Disefo de estrategias de contenido basadas en palabras clave.
o Produccién de blogs, articulos, guias, y contenido multimedia.
o Marketing de contenido alineado con SEOQ. —
o Actualizacién de contenido antiguo para mantener su relevancia.

O O O O
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EL PRODUCTO i\ L —

E. SEO Local
° Propésito: Optimizar la presencia de negocios locales en resultados de busqueda geolocalizados.
° Caracteristicas: ||
° Configuraciéon y optimizacion de Google My Business.
o Estrategias para captar resefas de clientes.
o Optimizacién de contenido local (palabras clave especificas de la regidn). -
o Construccién de citas locales (local citations).
o Apoyo para aparecer en mapas y resultados locales.
F. SEO para E-Commerce
° Propésito: Optimizar tiendas en linea para mejorar su visibilidad y ventas.
° Caracteristicas:
o Optimizacién de descripciones de productos.
o Implementacion de datos estructurados (schema markup) para precios, resefas y productos.
o Optimizacién de categorias y paginas de productos.
o Andlisis y reduccién de carritos abandonados. —
G. Monitoreo y Reporting SEO
° Propésito: Medir y reportar resultados para demostrar el ROI del servicio.
° Caracteristicas: —
o Configuraciéon y uso de herramientas como Google Analytics, Search Console, SEMrush, Ahrefs.
o Informes regulares con métricas clave (trafico, rankings, conversiones).
o Andlisis de competencia. ]
o Recomendaciones basadas en datos para futuras acciones.
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3. Caracteristicas del Producto SEO

El producto SEO debe destacarse por:
° Personalizacién:
o Adaptar las estrategias a las necesidades especificas del cliente (industria, objetivos, presupuesto).
° Orientacién a Resultados:
o Definir KPIs claros como:
u Aumento del trafico organico.
u Mejora del ranking en palabras clave.
[ Incremento en conversiones.
) Transparencia:
u Proveer informes claros y detallados sobre el progreso y los resultados obtenidos.
o Enfoque en el Largo Plazo:
u Destacar que el SEO es una estrategia sostenida con beneficios acumulativos.
) Compatibilidad Multicanal:
u Integrar SEO con otras estrategias digitales como PPC, redes sociales y marketing de contenido.
4. Propuesta de Valor del Producto SEO
La agencia debe comunicar que el SEO es:
° Estrategia sostenible: Genera resultados organicos a largo plazo.
° Eficiente en costos: Menor costo por adquisicion en comparacion con campanas pagadas a largo plazo.
° Escalable: Adaptable a empresas de cualquier tamano, desde locales hasta multinacionales.
° Transformador: Aumenta no solo el trafico, sino la calidad de los visitantes y las conversiones.

[ N 7




¢Qué busca la marca?

Una marca busca con SEO aumentar su visibilidad en linea, atraer trafico organico cualificado, y conectar con su publico
objetivo en el momento adecuado. Esto le permite destacar frente a la competencia, fortalecer su autoridad en el
mercado y convertir visitas en acciones concretas como ventas, registros o generacion de leads, todo de manera
sostenible y eficiente a largo plazo.

©

1-Optimizar el sitio web para 2-Aumentar la captacion de . : .
mejorar su visibilidad en los motores de visitantes e interacciéon de sus contenidos gracias a articulos de
busqueda, atraer trafico organico de diferentes canales digitales mediante blog que nos permitan aumentar la
calidad y proporcionar una experiencia estrategias de fidelizacion. autoridad del sitio y fortalecer la

3-Nutrir la estrategia de

estrategia de linkbuilding y
backlinks para generar trafico de
calidad al sitio.

de usuario eficiente.




cComo desarrollamos la estrategia?

Se implementaran las siguientes tacticas para incrementar el posicionamiento SEO del producto y

contenidos educativos para generar mayor atraccion de usuarios e incrementar visitas organicas al sitioy

redes sociales.

SEO On-Page

Realizamos investigacion de
palabras claves y se
implementan al sitio para
mejorar el posicionamiento
organico en buscadores.

SEO Off-Page

Generacién de enlaces
internos y externos e
implementaciones técnicas
para generar visitas
organicas al sitio (Redes,
Paginas etc)

SEO Contenidos

Desarrollo de paleta de
contenido bajo keywords y
metodologia de
posicionamiento para
incrementar visitas en el
sitio.

SEO Local

Optimizacion de un sitioweb y

su presencia en linea para
aparecer en los resultados de
busqueda geolocalizados,
conectando a los usuarios con
negocios cercanos a su
ubicacion.

SEO ecommerce

La optimizacion de tiendas
en linea para mejorar su
visibilidad en los motores de
busqueda, atrayendo trafico
organico de calidad que se
convierta en ventas.




Definir objetivos claros:
Determinar qué se busca lograr con el SEO, como aumentar trafico organico, mejorar la visibilidad en
palabras clave especificas, o incrementar conversiones.

Analisis inicial (Auditoria SEO):

Evaluar el estado actual del sitio web en términos de SEO técnico, contenido y autoridad. Identificar
problemas como tiempos de carga, errores de indexacién, o enlaces rotos.

Investigacion de palabras clave:

Identificar los términos y frases que el publico objetivo utiliza para buscar productos, servicios o
informacién relacionada con la marca.

Optimizacién On-Page:

Mejorar elementos internos como metadatos, estructura de encabezados (H1, H2), URLs amigables, y
optimizacion de contenido con palabras clave estratégicas.

Optimizacioén Técnica: Garantizar que el sitio esté técnicamente optimizado con una buena velocidad
de carga, diseno responsive, estructura de enlaces internos, y correcto uso de archivos como sitemapy
robots.txt.




10.

Creacion de contenido relevante:
Disenar una estrategia de contenidos basada en las palabras clave identificadas, enfocandose en la
calidad, originalidad y valor para el usuario.

Estrategia de Link Building:

Aumentar la autoridad del sitio web mediante la obtencion de backlinks de calidad desde sitios
relevantes y confiables.

SEO Local (si aplica):

Optimizar para busquedas locales creando o mejorando el perfil de Google My Business, obteniendo
resefas y optimizando contenido con palabras clave geolocalizadas.

Monitoreo y andlisis:

Medir el rendimiento de la estrategia con herramientas como Google Analytics, Search Console o
SEMrush, rastreando métricas como trafico organico, ranking de palabras clave, y conversiones.
Iteracion y mejora continua:

Ajustar tacticas y optimizaciones con base en datos y retroalimentacion constante para maximizar los
resultados a largo plazo.




Los KPIs de medicion en una estrategia SEO completa permiten evaluar su efectividad y tomar
decisiones basadas en datos.

1. Trafico Organico
a. Qué mide: NUmero de usuarios que llegan al sitio desde busquedas organicas.
b. Mdargenes competitivos:
i Crecimiento mensual del 10-30% es ideal para estrategias iniciales.
ii. Para sitios maduros, mantener un crecimiento anual del 20% es competitivo.

2. Posicionamiento de Palabras Clave
a. Qué mide: Ranking de las palabras clave objetivo en los motores de busqueda.
b. Mdargenes competitivos:
i Estar en el top 3 de palabras clave estratégicas genera mas del 60% de los clics.
i. Alcanzar el top 10 para al menos el 70-80% de las palabras clave objetivo es un buen indicador.

3. Tasa de Clics (CTR) Organico
a. Qué mide: Porcentaje de usuarios que hacen clic en tu enlace tras verlo en los resultados de busqueda.
b. Mdargenes competitivos:
i CTR promedio competitivo: 3-5% en resultados generales.
i, Para busquedas de marca, superar el 15-20% es ideal.




4. Tasa de Conversién Organica
a. Qué mide: Porcentaje de usuarios organicos que realizan una accion deseada (compra, registro, etc.).
b. Margenes competitivos:

i Ecommerce: 1-3% (productos masivos) o 4-8% (nichos especificos).
ii. Generacion de leads: 5-10%.

5. Autoridad del Dominio (Domain Authority - DA)
a. Qué mide: La autoridad del sitio segun factores como backlinks y relevancia.
b. Margenes competitivos:
i.  Sitios locales: DA entre 20-40 es competitivo.
ii.  Sitios nacionales o globales: DA mayor a 50 es ideal.

6. Backlinks de Calidad
a. Qué mide: Cantidady calidad de los enlaces entrantes al sitio.
b. Margenes competitivos:
i Enlaces mensuales: Obtener 10-20 backlinks de alta calidad por mes es una meta sdlida.
ii. Calidad: Priorizar enlaces con DA/DR > 50 y relevancia tematica.




7. Velocidad del Sitio (Core Web Vitals)
a. Qué mide: Tiempo de carga y rendimiento del sitio.
b. Margenes competitivos:
i. LCP (Largest Contentful Paint): Menos de 2.5 segundos.
ii.  FID (First Input Delay): Menos de 100 ms.
ii. CLS (Cumulative Layout Shift): Menos de 0.1

8. Porcentaje de Rebote (Bounce Rate)
a. Qué mide: Porcentaje de usuarios que abandonan el sitio tras ver solo una pagina.
b. Margenes competitivos:
i E-commerce: Menos del 45%.
ii. Blogs/informativos: Entre 50-60% es aceptable.
ii. ~Menor porcentaje indica contenido mas relevante.

9. Tiempo de Permanencia (Dwell Time)
a. Qué mide: Tiempo promedio que los usuarios pasan en el sitio.
b. Margenes competitivos:
i. Mas de 1-2 minutos por pagina indica contenido relevante.




10. Indexacién de Paginas
a. Qué mide: NUmero de paginas correctamente indexadas por los motores de busqueda.
b. Margenes competitivos:
i Mas del 90% del contenido debe estar indexado correctamente.
11. Share of Voice (SOV)
a. Qué mide: Porcentaje de visibilidad que tu marca tiene en busquedas frente a la competencia.
b. Margenes competitivos:
i Un SOV superior al 20-30% en tu industria es altamente competitivo.
12. Generacién de Leads o Ventas Organicas
Qué mide: Numero de leads o ventas atribuidas al trafico organico.
Margenes competitivos:
E-commerce: Trafico organico debe generar al menos el 20-30% de las ventas totales.
Leads: 50% del total puede provenir de trafico organico.
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Metodologia SEO

De la tactica SEO

Incrementar las
concordancias bajo
densidades de
palabras claves

Incrementar las
concordancias bajo
densidades de
palabras

Denotar mejor la
conjugacion de
secuencias de
palabras

1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i Buscar extensiones |
: desde textos para
i i
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1

Aumentar la
expectativa de
conversiéon o clic

tener mas CTA

Montaje de
arquitectura de seo
para cuando exista la
busqueda aparezca la
marca

Aprendizaje de
arquitectura de
palabras

Entendimiento de
palabras detonantes

1

:

. . 1
Expectativa, Incentivo :
1

1

de compra !
1

1

1

1

1

1

1

1

de uso de |la palabra

Aprendizaje de
busquedas pasadas

Concordancia por

Concordancia
frases

nula

Concordancia
continuya

Concordancia amplias

Concordancia exacta




Expectativa, Incentivo
de uso de la palabra

‘la expectativa e incentivo de
:uso de palabras clave se crea
‘alineando las intenciones de
:busqueda de los usuarios con :
: contenido valioso que motive !
!la interaccion. ]

: Esto implica seleccionar
‘palabras clave relevantes y
:estratégicas, incorporandose
:de manera natural en titulos,
: metadatos, encabezados y
contenido para capturar el
‘interés del usuario.

{ El incentivo se refuerza al :
s estructurar el contenido para :
:que responda preguntas, ]
‘resuelva problemas o guie
:acciones, asegurando que el
jusuario encuentre lo que
‘busca, mientras el sitio se

: posiciona mejor en los
‘motores de busqueda.

Montaje de
arquitectura de seo
para cuando exista la
busqueda aparezca la
marca

‘el sitio web de manera que
: facilite su indexacion y
‘relevancia para busquedas
‘relacionadas con la marca.

: Esto implica crear una
:jerarquia clara de contenido

i con categorias, subcategorias |

'y paginas bien definidas,
‘optimizar URLs, enlaces
‘internos y metadatos, y
1asegurar que las palabras

i clave estratégicas estén
‘distribuidas en todo el sitio.

: Al conectar cada pagina con
(términos relevantes, se
:garantiza que la marca

‘aparezca cuando los usuarios :

‘realicen busquedas
:relacionadas, mejorando la
:visibilidad y autoridad del

: sitio en los motores de
‘busqueda.

Entendimiento de
palabras detonantes
de compra

' Las palabras detonantes de
‘compra son términos que :
:reflejan una intencion clara de :
:adquirir un producto o ]
“servicio, como "comprar,"
"precio," "descuento," "oferta,"
"envio rapido," o "mejor
:[producto]" En una estrategia
:SEQ, identificar y optimizar el

: contenido con estas palabras
:clave es crucial, ya que atraen
-a usuarios en la etapa final del :
:embudo de conversion. Esto
rimplica incluirlas en titulos,
meta descripciones,
‘encabezados y contenido
‘estratégico, como paginas de
:producto, resefas y 1
: comparativas, maximizando la :
: probabilidad de conversién al
‘responder directamente a las
‘necesidades de compra del
:usuario.

1
i
1
:
1
Aprendizaje de i
busquedas pasadas :
1
1
1
1
1

:El aprendizaje de busquedas
‘pasadas en una estrategia SEO

i consiste en analizar patronesy
:tendencias de las consultas
‘realizadas por los usuarios para
‘optimizar futuras acciones. Esto
‘implica usar datos historicos de
herramientas como Google Search

: Console o plataformas analiticas

: para identificar palabras clave, temas !
‘recurrentes y comportamientos de
‘busqueda. Al comprender qué
:términos generan trafico, qué

: contenidos tienen mejor ]
‘rendimiento y cémo evolucionan las
: preferencias del publico, es posible
‘ajustar el enfoque SEO para priorizar :
:las busquedas con mayor potencial
:de conversidon y anticipar nuevas

: oportunidades, mejorando
‘continuamente la relevanciay
‘efectividad de la estrategia.

Aprendizaje de
arquitectura de
palabras

‘El aprendizaje de la arquitectura de
- palabras clave en encabezados (H],
1H2, etc.) y metadata es esencial

i para maximizar la relevancia y el

: posicionamiento en una estrategia
:SEO. Esto implica estructurar
:jerarquicamente las palabras clave
:principales y secundarias en los
:encabezados para guiar tanto a los !
‘motores de busqueda como a los
‘usuarios a través del contenido de
:manera l6gicay clara. En la
:metadata (titulos y descripciones),
:se deben incorporar palabras clave
:estratégicas que resuman el
‘contenido y fomenten el clic. Al
:analizar el rendimiento de estas
implementaciones, se pueden
:ajustar las combinaciones de
:palabras clave y la disposicion de
‘encabezados para alinearse mejor
:con las intenciones de busqueda,
:fortaleciendo la visibilidad y el

: trafico organico.




Concordancia por
Frases

1- PQR

: (Parametrizacion de

‘ Preguntas)

12- SAC

: (Homogeneizacion de
:servicio al cliente)

53- Campahas/ Brand.
! (relevancia por concepto)

Metodologia SEO

Intencidn por categorias

Concordancia Exacta

‘1- Pais.
' (Parametrizacién de
‘acciones)

: 2- Ciudad. (homogeneizacion
. de las busquedas) ]

53- Puntos/Sedes.
: (relevancia por seccional).

: 4- Producto

! (relevancia por beneficio).
55- Servicio

1 (relevancia por Beneficio).

Concordancia
Amplias

:1- Conectores naturales de
:busquedas.
1 (Parametrizacion de palabras)

52- Tendencias de noticias.
: (homogeneizacion de las
: busquedas).

: 3- Intencién Customer
' 4- Customer Journey o los estados
:de necesidad.

1 (relevancia por diferencial).

:5- Nuevas competencias.
! (Importancia por ataque).

Concordancia
Continua

:1- Historia de la marca.
! (Parametrizacion numérica)

52- Reglamentacion.
: (homogeneizacion de las
: busquedas).

53- Manual de procesos.
i (relevancia por diferencial).

: 4- Listas de cosas por hacer.
‘ (relevancia por concepto).

Concordancia Nula

51- Negacion de palabras
: (Parametrizacion de
: acciones)

52- Anulacién de palabras
i (homogeneizacion de las
1 busquedas)



A

Ejecucion

De la tactica Metodologia de desarrollo de software

Fase de optimizacion de keywords para posicionamiento en buscadores web:

* Google Search Console * Etiquetas html <title> * Url limpias

* Google Analytics * Agregar etiquetas <hl> con sus * Urls de los post del blog

* Titulo descriptivo respectivos titulos. % Redireccionar url rotos (error
* Meta descripcion 404)

* Google Places * Generar sitemaps

* Compresion de archivos % RD Station, Emblue, hubspot o
* Definir las fechas de Sendgrid (Se requiere una
expiracion de los tipos de cuenta)

archivos * TBD
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Entendemos cémo
funcionan las cosas:

e Descubrimiento de
equipos.

e Administracion de
portafolios por valor
de negocio.

e Entendimiento de
manual y grafica
corporativa.

Entendemos cémo no
funcionan

Crear conciencia de
problema.
Establecer bases.
Tacticas que no
funcionan,
documentacion
pasada.

Cargos que no
funcionan

Entendemos cémo
dejan de funcionar.

Intercambiar y
compartir
experiencias
Adquirir experiencia
Probar nuevos

sistemas y procesos.

Entendemos cémo
hacer para que
funcionen de una
manera que no fueron
disefadas.

e Design Thinking
e Portafolio de

producto

e |nnovacioén sobre

procesos

Mejoramos la funcion de

la misma.

Desarrollar
capacidades internas
Administraciéon y
liderazgo

Nuevos dashboards
estrategias con oks,
tacticas con kpi




Proceso exp. MKT Digital -
Plan Estratégico para validacién de cliente |
- Gantt de tiempos y ejecucion de pasos
A Brief

(areas involucradas para
la ejecucion concreta)

Pre-brief
info enviada

Diagnéstico real de trabajo - Data Inicial
Antecedentes - Categoria

Retesteo -

. El sector .
(consumidor, categoria, competencia) Optimizacién

Propuesta estratégica real

T para ejecucién de cliente

Marca
Web - SEO - RRSS - UX/UI
Pauta - Automatizaciéon
Marca personal - Voceria experta

10y
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Cliente OKR ¢
( Objetivo General

1
1
1
1
1
1
1
1
1
:
1
Variables '

) Objetivos Especificos !
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

Adquisiciéon

Y

. E 0z Web - SEO - RRSS - UX/UI - Pauta s
( Hipotetizacion ) Automatizacion - Voceria experta - data ~ Tacticas )

analitica - CDP - Analitica predictiva

é%?g?ergége!g%gno dbge;h’o Por area Talentos KPI
cuenta el aiag nostico?

Objetivos Especificos
Retencion




Diagnéstico general de Donde se encuentran los Insights, buenas u
la categoria usuarios y qué practicas y
comportamientos tienen oportunidades a partir [

del analisis de tacticas de —
los competidores L

Zeﬁnicién inicigy/
e la Qudiencijq




Definicion de objetivos

i ¢Qué queremos hacer? ;Qué esperamos?

_____________________________________________________

Se definen los objetivos de acuerdo a las etapas del funnel a las que se quiere
orientar la estrategia y los KPIs de mediciéon para cada objetivo.

e Alcance e |Impresiones
e Posicionamiento de marca e Visualizaciones de video

10y

S

. e Clics
° En,g.agemgrjt e Interacciones
cOnsideracién e Trafico al sitio web . e Visitas a la pagina de destino |

e Registros de clientes potenaales: e Leads

e Descargas | . S |
M e Conversaciones iniciadas
! e Instalaciones de aplicacion ||

e \/entas e Conversiones

e Conversion

[




H1

H2

H3

| ¢Qué podemos hacer?

__________

Esta es la fase donde se plantean
y se aterrizan todas las hipdtesis
/tacticas que se consideren
necesarias para llegar a la
consecucion de los objetivos.

Es donde
comienza el
proceso de
experimentacion
validada.

!




! o 0 oz Z g I e Definicién de métri i

! Adquisicion con tacticas | . Foecost ool proyecto : Planteamiento estrategico | . Mtodt_alosle neg:cfc!o E——
1 . Gantt estratégico e Camino del Journey aJo estrateglas de marketin IgIta
: de marketlng : : Presentacion de la estrategia J g g g

e Qué buscan las personas. : e Mineria de base de datos. : e Escogencia de redes : e Tematica empresarial. . @ Costo por conversion e User research. : e Seo técnico. e Discovery.
Por qué buscan las . o Orden de los datos. + segun tipo de cliente. : e Tematica empresarial + aproxima. : e Arquitecturade la e Diagnodstico. e Tecnologia.
personas. « e Analitica descriptiva. - o Contenido Brand. . para audiencias de e Tipologias de Campafa. . informacion. - o Cambios de ingenieria e UX - Ui- seo - sxo.
o ¢Qué tiene la marca? . o Situacion actual de la . o Contenido Educativo. . medios de . o Definicion de objetivos por . e Creacion de flujos de . e Palabras claves. e Front - back.
o (qué concordancia tiene compafia. . e Contenido producto. . comunicacion. . medio. . navegacion. . e Palabras nicho de la . e Seguridad dela
con el consumidor? e Warming. : e Contenido de venta. ;e Ejercicios de : e Definicion de métricas por ;e Andlisisy creacion. : pagina (posibilidad de : informacion.
o (Qué le aporta al : o Calentamiento de urls : e Contenido héroe. : comunicacioén bajoredes . medio. e devoz. : mejoramiento de - e Devops AWS.
consumidor? . para disparos. - e Contenido PQR, SAC. . profesionales. - e Pixeles en assets. e Sistemas de disefo. . contenidos). e API de automatizacion.
e Genérico TOFU . e Escogencia de CRM. . e Casos de éxito. : o Escuela de lideres . e Estructuras de campanas. e Prototipado. . e Keyword research. e Tags de analytics.
o ¢Con qué contenido e API CRM web. . e Testimoniales. : LinkedIn. . e Marcacion de campanas en e Testeo con usuarios. e SEO de contenidos. e Tags de pautay pixeles.
atraigo? e Conversion centrada. : e Contenido Brand. . looker studio. e SEO de SKU e Tag Search console.
e Aprendizaje BOFU Proceso de compra. e Contenido Educativo. e Dashboard de comparacion. ASO técnico e Marcaciones looker

o ¢Qué contenido educa? e Andlisis de Efectividad. e Contenido Propésito. e Dashboard de looker . studio.

e Compra MOFU e Linea editorial. . . . . . studio. . e Data studio unificado.
o ¢Cual es la transaccion? e Facturacién o transaccion. : : . . e Marcaciones de

e Tematica empresarial. e Chatbots de conversiono : : : : Canalizacion.

Producto, precio, plaza, : comunicacion.
promocion, indexacion,
brand y pagos.

Social Listening - BANT de
leads
CALIDAD DE LEDS

Demostracion de los
i DATOS UNIFICADOS

1 P ..
| e Andlisis descriptivo -En que estamos

I e Andlisis diagnéstico - que podemos mejorar
1

1

e Andlisis predictivo - como proyectamos resultados




Variables - Experimentacion

¢Coémo lo vamos a hacer? ¢(Cémo lo validamos?

Audiencias Canales Formatos Mensajes CTA's
L \ /
',, \\‘ \ /
B ‘ . ‘

Validacién y
medicion




Retencion con tacticas de
marketing

¢Por qué compro?
¢Cumplio su necesidad?
;Lo recomendo?

% de satisfaccion

( RETENCION BASE ) ( AUTOMATIZACION ) ( SOCIAL MEDIA ) ( VOCERIA EXPERTA ) (

DATA

) ( SOCIAL LISTENING )

WEB - INGENIERIA )

e Reconocimiento de la decision
de compra.

o ¢Por qué compré?

e Responsabilidad social
empresarial.

o Impacté en proposito de la
compahia en la decision.

e Flywheel - atraccion -
engagement y experiencia de
usuario.

o Setabuld las buenas
experiencias para
masificarlas.

e Iniciativas de retencion
agresivas.

o Como creo relaciones con
mis clientes.

e Ejecucion de mejor en
inconformidades del cliente.

e Procesos de atencion al
cliente
o Determinacién de mejoras
de procesos
e Chatbot de servicio al
cliente.
o SACY PQR
e Conversion centrada post
venta.
o Posventa
o up selling
e linea editorial.
o Clientes
e Flujos de conversion.
e Recompra.
e Encuestas de satisfaccion.

e Contenido personalizado de
testimonial.
e Contenido uso del servicio.
e Condiciones para el
up-selling cross selling.
e Responsabilidad social
empresarial.
o Introspeccion de
proposito
e Contenido de brand love.
e PQR, SAC.

e Contenido cliente
interno.
Responsabilidad
empresarial
ejecutada.
Bienestar de cliente
interno.

Por qué brand love.

e Recoleccion de data
por productos.

e Mejora de los datos
iniciales de cliente.

e Marcaciones de
retencién en hv de
cliente.

Conversation Analysis.
Demographic Analysis.
Psychographic Analysis.
Affinity or Fear Factor.

Top Influencers and Media.
Word Cloud and Topics.
Sentiment.

Analysis and Conclusions.

«

Portal de clientes.

Ux- ux writing,
prototipado.

Front - back.

API de automatizacion.

Demostracion de los
DATOS UNIFICADOS

Andlisis descriptivo del proceso de compra

Andlisis diagnéstico del impacto de la venta

Andlisis predictivo Proyecciones de ventas en cross selling
Data studio
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Social media

Tendencias

Chronopost
Post

Posible % ER

ER por Post

ER por comunidad

# comunidad
Conversion a clientes

¢

Analisis cualitativo x post
Nuevas ideas
nuevos CTA

¢Cémo se aplica?

[« }}

Automatizaci

r

e Mailings
Base de datos de entrega
e Posible % Conversion

(2

e Tasa de entrega
Tasa de clic
e Conversion a clientes

Analisis por mail
Nuevas ideas

nuevos CTA

Nuevos atajos por flujo

¢Como se aterriza?

Plan de medios
Anuncios

Audiencias

Tope maximo conversion

CTA
CPL
ROI
ROAS

Analisis plan de medios
Analisis anuncios
Nuevas ideas

Mejoras CTA

SEO

¢

KWResearch

Palabras claves, compafiia
Ajustes técnicos

Articulos

¢

Volumen de busquedas
Tasa de conversion a clientes
Indexacion

(2

Analisis plan de kw
Analisis Canalizacion
mejoras técnicas
mejoras en contenidos

[
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_ ( Hipotesis ganadora ) ( Retest ) ]

Resultados de las hipdtesis La hipdtesis exitosa se Construccién de nuevas -
a partir de los KPIs de conserva y se descartan hipdtesis que permita
medicion de éxito las hipdtesis con seguir afinando el —
resultados menores performance

El ciclo se repite continuamente
desde las variables definidas

[ N 7




1 Método Cientifico +

Aplicado .. i amverioins ) r"‘




I 1
: ¢Cémo lo mejoramos? l
I 1

A partir del reto a enfrentar, diseflamos una estrategia basada en la experimentacion de marketing, que -
parte de una hipdtesis de como resolver el problema y una serie de tacticas a ejecutar, y sobre la de los
aprendizajes de los resultados, se optimiza la estrategia o se modifica.

Observacion —

I -

- Desarrollo del . Analisis de la . Planteamiento de DE ACA NACE LA [ ]
:l'_ problema realidad - hipétesis ESTRATEGIA
L\ =
A A
Identificacion de la necesidad . . . —
Validacién de la hipétesis PROCESO DE ||
X » X EXPERIMENTACION
Parametrizacion de clientes A TRAVES DE —
A4 P
TACTICAS -

Reportar resultados

A4

Conclusiones

[ N 7
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con lineas productos

i Mapa de negocio Marca

e Brief

e Antecedentes de métricas para proyectar puntos

de contacto.

e Definicion de métricas
e Gantt estratégico

e Presentacion

e Aplicacion modelo

CONTENIDO AUTOMATIZACION SOCIAL MEDIA VOCERIA EXPERTA MEDIOS PAGOS “ WEB - INGENIERIA

({QUE BUSCAN LAS
PERSONAS?

¢POR QUE BUSCAN LAS
PERSONAS? KW Research
o Genérico. TOFU

o Aprendizaje BOFU

o Compra. MOFU

- Tematica empresarial

- Tematica de marca

- Producto, precio, plaza,
promocion, indexacion y
pagos

- Tematica en tendencia
- Tematica creativa

Demostracion de los
DATOS UNIFICADOS

Dimensionamiento del mercado
TAM - SAM - SOM

CPA de cliente. CAC
Conversion entre MQL (Paciente datos) - SQL
(Paciente sentado en camilla)- Venta exitosa.

Mineria de base de datos
Analisis de datos MQL,

Analitica descriptiva

o Open Rate

o Maduracién

o Retoma

Warming

o Flujos

o medios

Flujos

o Conversion centrada

o Proceso de compra

o Analisis de Efectividad

o Disparos simples de
conversion

Chatbots Flujos

FINTECH

. e Escogencia de redes

segun tipo de cliente

. e Contenido

o Contenido Brand

o Contenido Educativo
o Contenido producto
o Contenido de venta

o Contenido coyuntural
o Contenido de SAC

o Contenido testimonial
o Contenido empresarial
o Contenido de Salud
PQR, SAC

Casos de éxito
Crecimiento organico
Oportunidades con
creadores de contenido

e Representacion de

contenido empresarial
o Tematica empresarial
para audiencias
Ejercicios de
comunicacion bajo
redes profesionales
Contenido Brand
Contenido Educativo
Contenido producto
Marcas personales
que apoyen el trabajo
o Endomarketing

o

oo0o0

Punto cero

Andlisis de la competencia
Dimensién del mercado

Estado de la marca y sus assets

e Planteamiento estratégico
e Camino del Journey
e Marcaciones de momentos

Costo por conversion : e Userresearch e SEO técnico e Discovery de tecnologias
aproxima . o Mejoras heuristicas SEO Geolocal : usadas en compafia

o CAC MQL - e Arquitecturade la e SEO Contenidos - e Tecnologia

o CAC SQL . informacion e Palabras clave . e Front - backy asignacion
Tipologias de Campana o Landings de e nicho de la pagina . de talento

o TOFU : conversion (posibilidad de ;e Seguridad de la

o MOFU : e Creacion de flujos de mejoramiento de . informacion

o BOFU . navegacion contenidos) e Devops

Definicion de objetivos por o Unién con o Keyword research o API de automatizacion
medio Automatizacion e SXO e Tags de analytics

o Brand : e Analisisy creacion e Tags de pautay pixeles

o Performance : e devoz e APIScrmy pauta

o Contenidos . o Por buyer persona e APIS SAC

Definicion de métricas por . e Sistemas de disefio e APIS PQR

medio y mantencion . e Prototipado

Estructuras de campanas ;e Testeo con usuarios

iteracion y mejoras de .

campana

Nuevos y mejores artes

e Andlisis descriptivo
e Andlisis diagndstico
e Andlisis predictivo

Social Listening -

BANT de leads




Mapa de negocio Marca
con lineas Productos y
ciclos virales,
socializadores y casos

Meétricas de conversion inicial EXITOSA.
Meétricas de conversion inicial NO EXITOSA.

Determinacion LTV.
Ciclo de viralidad.
Clientes activos.
Tasa de abandono.

Productos
cross sell o upselling

Matriz de clientes

| Por productos o servicios |

A4

e /Por qué compré?

e ;Cumplio su necesidad?
e (;Lorecomendd?

e % de satisfaccion

o Reconocimiento de la re
decision de compra
o Caso
o Porqué
o Coémolopuedocontar e

e Responsabilidad social :
empresarial
o Causa
o Estructura :

e Flywheel - atraccion - e
engagementy experiencia
de usuario
o Causa de producto
o Estructura e
o Testimonio e

e

Retencién con tacticas de

marketing

Procesos de atencion al

cliente

o Agiles

o Precisos

Chatbot de servicio al

cliente.

o Flujos

o mejoras

o warming

Conversion centrada

posventa.

o linea editorial

o Flujos de conversion

Recompra

Encuestas de satisfaccion

Iniciativas de retencion

agresivas

o Cddigos empresariales

o mejoras, experiencias
corporativas

o Descuentos

o nuevos productos

Ejecucion de mejor en

inconformidades del

cliente

endomarketing

y comunicacion

Modelo de negocio
bajo estrategias de marketing digital

e Contenido personalizado : e Contenido cliente .
keep : interno
Contenido uso del servicio - o Odontélogos .
por clinica . o Instrumentadores
Condiciones para el . e Responsabilidad .
up-selling : empresarial ejecutada
Condiciones para el cross . e Bienestar de cliente .
sell . interno DMP
Contenidode brand love . e brand love en .
PQR, SAC N sostenimiento y datos

Top influenciador interno

Demostracion de los
DATOS UNIFICADOS

Recoleccién de data por
productos.

Mejora de los datos
iniciales de cliente.
Marcaciones de
retencion

Unificacion de datos

Enriguecimiento de

Analisis de conversacion
Analisis Demografico
Analisis Psicografico
Factor de afinidad o miedo
Principales influencers y
medios

Nube de palabrasy temas
Sentimiento
Analisis y conclusiones

e Andlisis descriptivo

e Andlisis diagnéstico

e Andlisis predictivo
o Proyeccion

Portal de clientes

Ux- ux writing,
prototipado

Front - back

API de automatizacion
APl excluyente de pauta
Api de enriguecimiento
de datos
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Objetivos especificos

(Créar ai madkio 68 nagecis Iniial 34 pistaforma o

Documentacioén de casos

SUCAMPO

DasarTolar un antomo Compstitvo Omnico gus

N
Mea qua seeuten bajo|

|
!

candicionaimants ds acuerdo a cads.
Sosimentasin cus nagames.

‘Damastrar deads somenizacion Qs Godemes crear
Mogaio o praductes digHal qus Intagrs todas.
aviiea 5ago &N una patatoma

traccin o pébliess 828 Y B2C para taner

[y

Dasarrollar ua funnsi o6 strbucion de métocos &e

comaricacian qua demusstren ol trsbajo y st
resutacos

Gansrar catratagias o comunlascicn Basada e
colaboradores qua den resgeico o marca

Ganerar eatratsglas da comunicacié basad en Clentss
b2ny820

Ejecucionales

Daasrodar scers o foracast un modio G6 aUBUSEn S

nhuoanlﬁaqmi
entregables | _ongoing

uBuacs B35 pars 4 hipatetizacicn a8

.
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Mogaio ce avtbucian de asaiytics
Madeia cs atbucien 200

Mogeio cs ariusion radss

Escoger clstetarma 0e atrbeeicn o6 Somemicacion
sobre snaittica

Restzar

Facabook B2C.

Pan G coneeicos

Genarar.
basada anredas. Instagram 2 -
&

. pian ce Contanicos.

=3
‘Greos oojthves 626

Droducts gus 26 200 & 12 NGCAEEA0RE 36 1R Magaio cs praducts
diferantes clientes en Costa Rics. ST
solusen

Racional dal tans -Arcust
Racional dsl1ano -ArGestoa
Racionsl dsl ng -Arauston
Recional del ano -Arguston
Argeen

‘Grepos oojtvos 626
Comersios B28
Modaio cé products
pratiems

Canerar tanca da comunicaciea bajo modios o
Jorosuctos, gus meestran ventajes y ciferancias sabrs ol
Jastema sctual,

Racional daltans -Araest
Racional del1ang -ArGusto0
Racional dsl tano -ArGestDa

Ganerar

Cierres g6 comunicasiga

(Canerar StRaNCIGers fuaies Qus SIastaNaEn nugires camo
target b ko qua fez gusta y i cemografia. 826 cugngs
aeace

Modeio ce acawiaizien par colabarasares
Mogees e atrbuste y anidades 68 colaberadorss
Mogaio o6 uss da colaboracorss

gslmismo

Testimorisias
(Canerar stakehciders fusntes Qus CIOStaren NUsSHos =

target baa ko qua ies Qusta y 1o cemogratia. B2C

Navegazen

Facsbook ¢ Instsgram Ads a7 9lan o madioa segun Lauanca B2

Modaio o ctma iallzer naw user befo testmono
Mageio o mastrar métricas en sont

Moasio ce visualizacién £25 para expansin

Pian ce medcs

Anss

Vet plan ds madios segun usuarics b2
Caegie (Searchy YeuTeos)
Var plan o madioa segun usuanca b2
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Website
Leads y enrutamiento sales process

SEO
Posicionamiento palabras claves

incrementando visibilidad aumentando trafico
Pauta

Amplificacion del mensaje y robar
share de mercado

Linkedin

Comunicar alianzas fortaleciendo el
posicionamiento de marca

Influence MKT

Contenido Guerrilla Brandeado
Perfiles credibilidad enfocados a Salud

Ecosistema de la
persuasion

TikTok
Voceria experta y
posicionamiento de marca

1
Todos nuestros medios | Automatizacion
dirigidos a atraer, : ( Disparar beneficios, promociones
1 < ) bajo nuestro tono convirtiendo
convencer y retener !

persuasion y el posicionamiento de
marca

Instagram
Por medio del recurso visual apoyar la

YouTube

Contenido ampliado sobre la
importancia de la salud en los procesos
dentales

Facebook

Crear diferenciaciéon y posicionar el territorio de
Dentix Territorio ligando Salud y estética,
comunicacién Retail

Twitter [X]
Ampliaciéon de noticias, lanzamientos,
aperturas de clinicas.




