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1 INTRODUCCION

Los medios digitales tienen un papel cada vez mas relevante en el mundo de hoy. Con el avance
de la tecnologia en las Gltimas décadas y el crecimiento exponencial de internet, el canal online
paso a tener un rol cada vez mas influyente en todas las industrias. EI enorme tréfico existente hoy
en internet ofrece una gran oportunidad a las empresas para publicitarse y llegar a sus potenciales
clientes. Tal es asi, que cada vez son mas las empresas que estan incursionando en el marketing
online y los presupuestos invertidos son cada vez mayores. Las tendencias muestran que la
publicidad digital viene creciendo sostenidamente en todo el mundo, desplazando poco a poco los
enormes presupuestos destinados en marketing offline, también conocido como marketing
tradicional.

Esta revolucion digital tiene su justificacion. EI marketing online presenta una serie de ventajas
significativas frente al marketing tradicional que permite a las empresas que incursionan en estos
medios, obtener una ventaja competitiva inmediata. Ademas del enorme y creciente inventario
(espacio disponible para anunciar) que presenta el canal online, tanto para usuarios en
computadoras como teléfonos celulares, ofrece ademas, una gran cantidad de formatos para
alcanzar a los usuarios. Existe la posibilidad de pautar en motores de busqueda, redes sociales y
paginas de internet especificas alcanzando a posibles clientes en distintos medios con anuncios de
diversos formatos como son imagenes (banners), anuncios de video, textos clickeables, etc. Esto
permite una interaccion con el usuario que no es posible lograr en medios tradicionales. Esta
interaccion logra, no solo alcanzar al usuario de una manera mas eficiente, sino también realizar
un seguimiento y una medicién completa de las acciones del usuario. La tecnologia de las grandes
redes de publicidad digital ha avanzado a pasos agigantados en los ultimos afios, ofreciendo
mejores y mas avanzadas herramientas de medicién y seguimiento de usuarios. Esto permite
obtener informacion en tiempo real de la interaccion del usuario con los anuncios y de su
comportamiento en internet, lo cual brinda un enorme valor al anunciante para lograr un mayor
entendimiento y una mejora continua en la estrategia de marketing digital.

Otra de las destacables ventajas del marketing online es la gran y creciente cantidad de
herramientas disponibles para segmentar las audiencias. Estas herramientas brindan la oportunidad
de llegar a diferentes publicos y enfocarse en nichos especificos con un grado de precision muy
superior a la publicidad dirigida en canales tradicionales. Estas herramientas de segmentacion y
medicion permiten experimentar con publicos diferentes, y enfocar la publicidad y la inversion en
base a los resultados. Esto representa una enorme ventaja ya que no es necesario realizar grandes
inversiones para alcanzar al pablico objetivo. La posibilidad de controlar la inversién y medir los
resultados en tiempo real permite tener un mayor control y seguimiento en la estrategia de
marketing. Debido a que el marketing online todavia se encuentra en una etapa de desarrollo, mas
aun en Argentina donde la inversion en el canal online es mucho menor que en el offline, los costos
suelen ser también mucho menores.

La publicidad digital puede ser orientada de acuerdo a ciertos objetivos, vinculados con las
posibles acciones que puede realizar el usuario despues de interactuar con el anuncio. El marketing
online no termina en el momento en el que el anuncio fue mostrado al publico. Se puede llevar al
usuario a interactuar de diversas maneras y realizar acciones, como son compras online, llenado



de formularios, descargas de aplicaciones, etc. A diferencia del marketing offline, en estos canales
se pueden medir estas acciones y atribuirselas a las campafias publicitarias de manera precisa,
permitiendo calcular métricas relevantes para el negocio y optimizar continuamente la entrega de
anuncios en funcion de estas. Este enfoque recibe el nombre de marketing de performance.

Asi como existe un desarrollo creciente del canal online de marketing, ocurre lo mismo para el
canal de ventas online. ElI comercio electronico esta creciendo de manera acelerada a nivel global,
desplazando el comercio por canales tradicionales. Son cada vez mas los negocios que ofrecen sus
productos o servicios en medios digitales. El marketing online juega un rol central en el desarrollo
de esta industria. Es una herramienta clave que permite llevar a usuarios a los sitios de eCommerce
o tiendas online y de esa manera generar ventas. El marketing de performance presenta el enfoque
ideal para la adquisicion de clientes de comercio electronico ya que permite optimizar la entrega
de anuncios de acuerdo a un objetivo de ventas. Al contar con la informacion de las transacciones
de los usuarios, se pueden atribuir las ventas con sus respectivos valores de venta a cada anuncio
de cada camparfia publicitaria y de esa manera calcular el retorno de la inversion del marketing
online, que resulta ser la métrica principal para estos negocios. Es por eso que se analizard cémo
caso de estudio la aplicacion de marketing de performance en eCommerce o negocios de comercio
electronico.



2 MARCO TEORICO

Alrededor del 40% de la poblacion mundial tiene acceso a internet hoy en dia. En 1995, solo el
1%. EIl nimero de usuarios en internet se incrementd en un 760% entre el afio 2000 y 2017.
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Este crecimiento en la penetracion de internet representa una gran oportunidad para la utilizacion
de medios digitales como parte de la estrategia de marketing. Cada vez son mas las empresas que
incursionan en estas practicas aprovechando las tendencias globales de internet. Los medios de
comunicacion tradicionales, como son los diarios, revistas y television vienen perdiendo
participacion en el mercado, dejando lugar al rapido crecimiento de los medios digitales y el
marketing online. Las tendencias muestran un crecimiento global en el gasto en publicidad digital
y un aumento sostenido en la participacién de los medios digitales en los Gltimos afios.

! Internet Live Stats [En linea]. [Consulta: 10 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend>



Digital Ad Spending Worldwide, 2010-20146
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En particular, en los Estados Unidos, las tendencias pronostican que la inversion destinada al
marketing digital continuara creciendo a un ritmo mayor que la inversion en otros medios, como
la television, que es uno de los canales mas importantes de publicidad. Para el 2020 se espera un
gasto un 45% mayor en publicidad digital que en television, en los Estados Unidos.

Us Tv* vs. Digital* Ad Spending, 2015-2020
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Resulta claro que el marketing digital viene creciendo sostenidamente, adquiriendo un papel cada
vez mas relevante en el mundo. Este crecimiento esta dado no solo por el aumento en la penetracion
de internet sino también por una serie de caracteristicas que permiten a las empresas que utilizan
estos medios de publicidad, obtener una ventaja competitiva inmediata. EI marketing online
incluye diferentes redes publicitarias para anunciar con sus respectivas funcionalidades,

2 Digital to Account for One in Five Ad Dollars [En linea]. [Consulta: 10 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://www.emarketer.com/Article/Digital-Account-One-Five-Ad-Dollars/1009592>

8 US Digital Ad Spending to Surpass TV this Year [En linea]. [Consulta: 17 de Febrero 2017]. Disponible
en: <https://www.emarketer.com/Article/US-Digital-Ad-Spending-Surpass-TV-this-Year/1014469>
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metodologias y ventajas para el anunciante. Se pretende explorar las principales redes y
herramientas disponibles para desarrollar una estrategia de marketing satisfactoria en el mundo
online y analizar el alcance y el impacto de estas.

Si bien se observa una tendencia en la publicidad digital para estar cada vez mas accesible al
publico, con plataformas interactivas cada vez mas simples para gestionar las campafias
publicitarias, el marketing online es una disciplina muy compleja. Existen una gran cantidad de
herramientas orientadas al marketing digital que avanzan y se mejoran dia a dia. Es importante
estudiar y analizar en detalle las diferentes redes publicitarias y metodologias disponibles para
poder comprender las oportunidades que se presentan en este mundo. A grandes rasgos, el
marketing online se puede clasificar en 6 categorias:

Search Engine Marketing (SEM)
Display Advertising

Email Marketing

Affiliate Marketing

Social Media Marketing

Search Engine Optimization (SEO)

Search Engine Marketing y Search Engine Optimization son practicas para posicionarse en
motores de blsqueda. Estos son unos de los pilares del marketing digital debido al enorme volumen
de busquedas que se registran en estos medios y al hecho de que permiten llegar a usuarios que
estan buscando productos o servicios especificos. La diferencia entre SEM y SEO radica en que
SEM es el proceso de conseguir tréfico y visibilidad a través de anuncios patrocinados (pagos) en
motores de busqueda, mientras que SEO logra el posicionamiento a través de resultados de
busqueda organicos (no pagos). Ambas précticas son importantes para una estrategia de marketing
digital satisfactoria pero el SEM permite obtener resultados inmediatos y es fundamental para
potenciar un negocio en el corto plazo. EI SEO es una practica orientada mas a largo plazo que
consiste en optimizar el contenido online para lograr que los motores de bldsqueda lo muestren
como resultado de busqueda organico, es decir, sin pagar por los resultados. En este proyecto no
se estudiaran las préacticas de SEO y se pondra foco en anuncios patrocinados en motores de
basqueda, en particular en Google Search.

Display Advertising es publicidad en paginas de internet. Los anuncios de Display incluyen
diversos formatos que contienen elementos tales como texto, imagenes y video. El objetivo es
mostrar anuncios a los visitantes del sitio web. Son muchas y muy variadas las paginas de internet
gue muestran este tipo de publicidad, incluidas redes sociales como Facebook, Instagram vy
Twitter. Las principales redes que ofrecen este tipo de publicidad a los anunciantes y en las que se
enfocara este proyecto son Google Adwords y Facebook Ads, que contienen el mayor inventario
disponible para anunciar con un enorme volumen de visitas de usuarios.

Las redes sociales permiten que personas, empresas y otras organizaciones puedan interactuar los
unos con los otros para establecer relaciones y comunidades online. Cuando una compafiia decide
formar parte de estos canales, los consumidores logran interactuar directamente con la empresa.
Esta interaccién logra ser mucho mas personalizada que los métodos tradicionales de publicidad.
El uso de las redes sociales para promocionar un producto o un servicio recibe el nombre de Social



Media Marketing y se diferencia de Display Advertising en que se enfoca en interactuar con el
usuario de manera organica, es decir, de forma gratuita.

Email Marketing consiste en el envio de un mensaje comercial, tipicamente a un grupo de
personas, utilizando el email como canal. A grandes rasgos, todos los emails que se envian a un
cliente 0 a un potencial cliente pueden ser considerados como Email Marketing. Generalmente, se
asocia el término Email Marketing al envio de emails con el propdsito de fortalecer la relacion de
la empresa con sus clientes actuales o recientes, para incrementar la lealtad a la compafiia logrando
recompras, para adquirir nuevos clientes o convencer a los actuales clientes de comprar, y para
agregar anuncios enviados de otras compariias (no competitivas) a sus clientes.

Affiliate Marketing o Marketing de Afiliados es el proceso de ganar una comision publicitando
productos de otra persona o compafiia. En esta rama del marketing digital interviene una tercera
parte, ademas del anunciante y el usuario, que es el afiliado. Esta parte obtiene una comisién
cuando el usuario entra en su pagina web de destino y realiza una accion determinada que puede
ser la compra de un producto. La principal diferencia con las otras ramas del marketing radica en
el coste y el mecanismo de pago del anunciante. Las redes de afiliados permiten a los anunciantes
pagar solo cuando los usuarios o consumidores realizan una accion objetivo determinada.

Este proyecto estard acotando al estudio, comprension y andlisis de las dos primeras ramas de
marketing enunciadas: SEM y Display Ads. Estas incluyen las principales practicas y
metodologias del marketing online de performance. Nos enfocamos, en este proyecto, en
herramientas pagas que permiten generar un gran impacto a corto plazo y obtener resultados
inmediatos. El objetivo del proyecto es estudiar y comprender estas herramientas y analizar las
posibilidades de aplicacion que permiten obtener una ventaja competitiva.



2.1 Search Engine Marketing

Se registran cerca de 60.000 bdsquedas por segundo en Google Search, el principal motor de
busqueda del mundo* °. Los motores de blsqueda o buscadores permiten poner la informacion de
internet al alcance del usuario a partir de basquedas realizadas por estos. Para ello, utilizan
complejos algoritmos y I6gicas computacionales para lograr mostrar la informacion mas pertinente
a la consulta realizada por el usuario. Esto representa una gran oportunidad para las empresas y
organizaciones para posicionarse en estos buscadores y llegar a los usuarios que estan buscando
lo que ellos ofrecen. Ahora bien, ;Cémo logran generar dinero los motores de busqueda? La
respuesta es con publicidad. Los buscadores ofrecen un servicio a los usuarios de manera gratuita,
pero logran generar dinero al permitir a los anunciantes posicionarse en los resultados de busqueda
por medio de anuncios pagos. Se llama Search Engine Marketing a las herramientas que ofrecen
los motores de busqueda para conseguir trafico y visibilidad a traves de anuncios patrocinados en
los resultados del buscador.

2.1.1 SERP

Al realizar una basqueda en un motor de busqueda, este devolvera un listado de resultados
relevante a la consulta realizada. A esta respuesta dada por el buscador se la Ilama SERP (Search
Engine Results Page) o pagina de resultados. Cada SERP es Unica, incluso para consultas
realizadas en el mismo buscador utilizando las mismas palabras claves o consultas. Esto se debe a
que los motores de busqueda personalizan la experiencia para cada usuario presentando los
resultados basandose en una amplia cantidad de factores ademas del término de bdsqueda, como
son la ubicacidn fisica del usuario, el historial de busqueda y sus preferencias sociales. Los motores
de busqueda se encuentran constantemente realizando experimentos para poder brindarle al
usuario un uso mas intuitivo y una mejor experiencia. Esto, combinado con el rapido avance de la
tecnologia indican que las SERPs de hoy en dia son muy diferentes a las del pasado y posiblemente
sean muy diferentes a las del futuro.

En términos generales existen dos tipos de resultados en una SERP, los resultados organicos y los
resultados patrocinados. La principal diferencia entre estos dos son la ubicacién donde aparecen,
el costo y el control del anunciante sobre la entrega de estos. Si un anunciante desea salir en un
anuncio patrocinado puede hacerlo realizando una oferta adecuada y lograré posicionarse en la
pagina de resultados de manera inmediata. Por el contrario, para posicionarse en los resultados
organicos, el control del anunciante es menor y este deberd embarcarse en una estrategia de SEO,
que no se desarrollara en este proyecto, y que puede tomar dias 0 meses hasta conseguir aparecer
en la primera pagina de resultados. Cuando un usuario clickea un anuncio o resultado orgéanico el
buscador no recibe ningun pago por esto, pero esto si ocurre para los anuncios patrocinados donde

4 Internet Live Stats [En linea]. [Consulta: 24 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.internetlivestats.com/one-second/#google-band>

5 Search Engine Market Share Worldwide [En linea]. [Consulta: 24 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share>
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el anunciante debe incurrir ese costo. Para entender la diferencia en la ubicacion de los anuncios
organicos y patrocinados presentamos el siguiente esquema explicativo.

Go gle online advertising s n

All News Images Books Videos More v Search tools Q

About 429,000,000 results (0.46 seconds)

Online Advertising - Web.com
www.web.com/Online-Advertising

Complete Online Advertising Agency. Start Generating Your Own Leads.

Ratings: Included features 9/10 - Customer support 8.5/10

Paid
Online Advertising Agency - expertinternetmarketing.com St
www.expertinternetmarketing.com/ ¥ I_lS" ngs
For Las Vegas Companies Over $1M. Campaigns Starting at $1,000 Month.
Services: Search Advertising, Video Advertising, Banner Advertising
9 410 S Rampart Blvd #390, Las Vegas, NV - Closed today - Hours ~

Advertising Online - Marketing360.com
www.marketing360.com/OnlineAdvertising ~

#1 Marketing Platform® For Advertising Online. Free Demo!

Inc. 500 Company - Marketing Automation

Google Premier SMB Partner — PRWeb

#1 CRM Software® - #1 Website Platform™

Online advertising - Wikipedia, the free encyclopedia
https://en.wikipedia.org/wiki/Online_advertising v Wikipedia ~
Online advertising, also called online marketing or Internet advertising or web advertising, is a form

of marketing and advertising which uses the Intemet to ... r u ni(
Display advertising - Web banner - Mobile advertising - Paywall 0
—_— g
o ge
Online Advertising: Learn About Advertising Online | WordStream |.ISIIngS

www.wordstream.com/online-advertising v
Online advertising is one of the most effective ways for businesses of all sizes to expand their reach,
find new customers, and diversify their revenue streams.

5 Things You Must Do Before Jumping Into Paid Internet Advertising
https://blog.kissmetrics.com/paid-internet-advertising/ v

Paid advertising is a great way to guide more traffic to your site, but it can become expensive. How do
you make sure you are getting the most out of your paid ...

A Beginner's Guide To Paid Online Advertising (Content Marketing ...
www.getspokal.com/a-beginners-guide-to-paid-online-advertising-content-marketing-... v
Apr 27, 2015 - You've probably come across the term “online advertising” before in some form or
another. It's sometimes referred to as Search Engine ...

10



2.1.2 Motores de Busqueda

En la actualidad existen varios motores de busqueda como son Google, Bing y Yahoo entre otros.
Google lidera ampliamente el mercado de los buscadores con un market share de méas del 90%. Es
por esto que nuestro estudio y analisis de SEM estard acotado a Google y su plataforma de
publicidad: Google Adwords.

@ Google (92,78%)
@ Bing (2.55%)
Yahoo! (2,17%)
@ Baidu (0,93%)
@ Yandex (0,81%)
@ DuckDuckGo (0,14%)
@ Others (0,63%)

2.1.3 Google Adwords

Si bien Google Adwords se compone, por un lado, de search (SEM) y por el otro de un médulo de
Display, se llama normalmente Adwords a la plataforma de SEM de Google y a partir de ahora se
hara referencia a Google Adwords como la red de publicidad en el buscador.

Para entender el funcionamiento del sistema de publicidad en motores de bldsqueda de Google, es
importante entender primero la estructura de una cuenta de Google Adwords. Para comenzar a
publicitar en el buscador mas importante del mundo, el anunciante debe crearse una cuenta de
Google Adwords y configurarla de manera tal que permita mostrar sus anuncios a los usuarios que
considere indicados. Adwords se organiza en tres capas: cuenta, campafas y grupos de anuncios.

Cuenta: esta asociada a una direccion de correo electronico, una contrasefia y unos datos de
facturacion dnicos.

6 Search Engine Market Share Worldwide [En linea]. [Consulta: 24 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share>
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Campafias: cada campafia tiene su propio presupuesto y configuracion, que son los que
determinan donde aparecen los anuncios.

Cuenta

Correo electronico y contrasefia Gnicos
Datos de facturacidn

Campaiia Campaiia
Presupuesto Presupuesto
Configuracién Configuracion
Grupo de anuncios Grupo de anuncios Grupo de anuncios Grupo de anuncios
Anuncios Anuncios Anuncios Anuncios
Palabras clave Palabras clave Palabras clave Palabras clave

Grupos de anuncios: cada grupo contiene una serie de anuncios y palabras clave similares.’

2.1.3.1 Anuncios de texto

Los anuncios de texto de Google Adwords se muestran encima y debajo de los resultados de
busqueda organicos de Google. Son el tipo de anuncio online mas simple que ofrece Adwords.
Constan de tres partes: titulo, URL visible y descripcion. El texto del titulo suele ser lo primero
que ven los usuarios, por lo tanto, es sumamente importante que incluya las palabras que utilizaron
los usuarios al realizar la basqueda para lograr captar su atencion. La URL visible, normalmente
de color verde, indica la direccion de su sitio web. Esta URL visible esta formada por el dominio
de la URL final y el texto de los campos de ruta opcionales. Estos campos estan disefiados para
que los usuarios se hagan una idea del sitio al que van a acceder si hacen click en el anuncio, pero
no es necesario que coincida exactamente con la URL del destino final a la que accedera el usuario
una vez que haga click en el anuncio. La descripcién sirve para destacar cualquier aspecto del
producto o servicio en cuestion, permite explicar brevemente de que trata lo que se esta ofreciendo
e incitar al usuario a acceder a la pagina de destino. Estos anuncios son clickeables, es decir,
cuando el usuario hace click en el titulo del anuncio se dirigira a la pagina web de destino elegida
por el anunciante.

" Acerca de la Organizacion de su Cuenta [En linea]. [Consulta: 24 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/partners/answer/1704396?hl=esé&ref_topic=6322135>
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Titulo
URL visible
Descripcidn

Seguro integral - Protéjase a buen precio
[TIMER) www.example.com/seguro
Seguro asequible y fiable. 10% de descuento en presupuestos online.

8

A estos anuncios se les puede agregar lo que se llama extensiones de anuncio, las cuales muestran
informacion adicional sobre la empresa. Las extensiones de anuncio dan a los anuncios una mayor
prominencia en la pagina de resultados de busqueda, debido a que logran una mayor visibilidad al
aumentar el tamafio total del anuncio y a la informacion adicional que permite agregar valor al
anuncio e incitar al usuario a hacer click. No hay coste alguno por afiadir las extensiones de anuncio
y estas se mostraran dependiendo del puntaje o AdRank otorgado por el algoritmo de Google que
determina el posicionamiento de los diferentes anuncios para cada busqueda realizada. Se
desarrollara el concepto de AdRank més adelante.

A continuacidn, se muestran algunas de las extensiones mas comunes ofrecidas por Google
Adwords.

Extensiones de llamada:

Permite a los usuarios realizar una llamada desde su celular con sélo realizar un click en el botén
de llamada.

Buscot Travel Agency
m www.example.com/

Visit Thames Valley Cheese Wharves g, cot
Call Mimi for special rates

8 Informacion sobre los anuncios de texto [En linea]. [Consulta: 27 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/partners/answer/1704389?hl=esé&ref_topic=6322135>

9 Mejorar un anuncio con extensiones [En linea]. [Consulta: 27 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adwords/answer/2375499>
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Extensiones de enlaces en el sitio:

Permite agregar enlaces para llevar a los usuarios a diferentes partes del sitio web y que estos
encuentren lo que buscan mas facilmente.

Panaderia para perros Valentin

| Anuncio | W,example.com
Galletas y pasteles caseros. ;Mo cree que su perro se lo merece?

* Horario = Oferta especial

» Galletas » Dietas especiales

Extensiones de texto destacado:

Permite agregar breves textos descriptivos para mostrar mas informacion al usuario.

Acme Electronica

| Anuncio W,EKENNE,CDN
En ACME Electrénica encontrara portatiles, smartphones, videojuegos y mucho méas.

Envio gratuito = Atencidn al cliente 24 horas todos los dias = Mejor precio garantizado
11

2.1.3.2 Keywords & Search terms

Una keyword o palabra clave es una palabra o frase que elige el anunciante para disparar la entrega
de un anuncio. Un search term o término de busqueda es lo que escribe un usuario en el buscador.
Es importante destacar la diferencia entre estos para entender el funcionamiento de Google
Adwords. Para que se muestre un anuncio el usuario debe ingresar un search term en el buscador
y este debe relacionarse con una keyword elegida previamente por el anunciante. La eleccion de
palabras clave es fundamental para lograr dirigirse a la audiencia objetivo mientras realizan
busquedas especificas en Google.

2.1.3.2.1 Tipos de concordancia

Los tipos de concordancia (0 match types) de palabras clave permiten controlar qué términos de
busqueda activan un anuncio. En general, cuanto mas amplio sea el tipo de concordancia, una
mayor cantidad de busquedas activaran el anuncio o, dicho de otra manera, mas trafico potencial
tendra la palabra clave. Por el contrario, cuanto mas especifico sea el tipo de concordancia, mas

10 Mejorar un anuncio con extensiones [En linea]. [Consulta: 27 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adwords/answer/2375499>
11 Mejorar un anuncio con extensiones [En linea]. [Consulta: 27 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adwords/answer/2375499>
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relevante serd la palabra clave para una bdsqueda y los términos de busqueda asociados a esta
seran mas acotados. A grandes rasgos existen cuatro tipos de concordancia: concordancia amplia,
modificador de concordancia amplia, concordancia de frase y concordancia exacta, de mas amplia
a mas especifica. Por otro lado, las palabras clave se clasifican en positivas y negativas, estas
ultimas permiten excluir busquedas, logrando no disparar anuncios para términos de busqueda no
deseados. Para una mayor claridad se presenta esta clasificacion con ejemplos:

Los anuncios pueden

Tipo de Simbolo Ejemplo de palabra aparecer en los Busquedas

concordancia especial clave resultados de busqueda de ejemplo
de estas consultas

Concordancia ninguno sombreros de mujer incluir errores comprar

amplia ortogréficos, sinbnimos, sombreros

basquedas relacionadas y de sefiora
otras variaciones
pertinentes

Modificador de +palabra +mujer +sombreros contienen el término sombreros
concordancia clave modificado (o ligeras para mujer
amplia variaciones, pero no

sindnimos), en cualquier

orden
Concordancia "palabra “'sombreros de frases y ligeras comprar
de frase clave" mujer"’ variaciones de esa frase sombreros

de mujer

Concordancia [palabra [sombreros de término exacto y ligeras sombreros
exacta clave] mujer] variaciones de dicho de mujer

término exacto
12

Asi como ocurre con las palabras clave positivas, las negativas se clasifican en amplias, exactas o
de concordancia de frase (en este caso no se usa modificador de concordancia amplia). A pesar de
esto, para las palabras clave negativas los tipos de concordancia funcionan de manera similar salvo
por una diferencia clave. Si se desean excluir sinbnimos, errores ortograficos, versiones en singular
o0 en plural y otras variaciones, habria que afiadirlas por separado. A continuacion se muestran los
ejemplos:

Los anuncios no pueden

. . Ejemplo de Busquedas
Tipo de Simbolo jemp aparecer en los 9
. : palabra clave , de ejemplo
concordancia especial ; resultados de busqueda :
negativa excluida
de estas consultas
Concordancia -palabra -sombreros de frases con las mismas comprar
amplia clave mujer palabras en cualquier sombreros
negativa orden de sefiora

12 Orientar la audiencia [En linea]. [Consulta: 4 de Marzo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/partners/answer/6172649?hl=esé&ref_topic=6123873>
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Concordancia -""palabra -""'sombreros de frases que contengan la comprar

de frase clave™ mujer"’ palabra clave en ese sombreros
negativa mismo orden de mujer
Concordancia -[palabra -[sombreros de frases que coincidan sombreros
exacta negativa clave] mujer] exactamente con la de mujer

palabra clave

Google Adwords permite llegar a la audiencia objetivo mediante segmentacion por palabras clave,
es decir, alcanza a los usuarios que muestran un interes especifico de acuerdo a las palabras clave
elegidas. Adwords permite segmentar a las audiencias todavia mas. Los métodos de segmentacion
mas comunes son por idioma y por ubicacion geografica. La segmentacion por idioma permite
elegir y acotar la audiencia a personas que usan productos de Google o visitan sitios en el idioma
elegido, y de esta manera evitar dirigirse a usuarios que no hablan el idioma utilizado en tus
campafias. Por otro lado, la segmentacion por ubicacion geogréafica brinda la posibilidad de mostrar
los anuncios en las ubicaciones elegidas, que pueden ser paises, zonas de dentro de un pais, radio
en torno a una ubicacion o grupos de ubicaciones.

2.1.3.3 Presupuesto y Bids

Adwords permite controlar los gastos en publicidad. No hay una inversion minima, y se puede
decidir cuanto invertir por mes, por dia y por anuncio. Solo se paga cuando alguien hace click en
un anuncio. El presupuesto diario es el promedio del dinero que se esta dispuesto a invertir y se
define para cada campafia por dia. En general, Adwords busca mostrar los anuncios con la mayor
frecuencia posible hasta agotar el presupuesto diario. Debido a que el volumen de busquedas varia
de un dia a otro, Adwords puede permitir hasta un 20% mas de clicks de lo que se especifica en el
presupuesto diario. Sin embargo, en un determinado mes garantiza que no se cobre méas que 30,4
multiplicado por el importe del presupuesto diario medio.

Cuando se alcanza el limite, los anuncios dejan de publicarse durante el resto del dia. Existen dos
tipos de métodos de publicaciéon de anuncios, la publicacion “estdndar” y la publicacion
“acelerada” que determinan qué tan rdpido se muestran los anuncios de la campafia. La publicacion
“estandar” distribuye el presupuesto de manera uniforme a lo largo del dia y el método “acelerado”
lo consume rapidamente mostrando los anuncios en todas las basquedas relevantes hasta agotar el
presupuesto.

Se denomina CPC al acronimo en inglés de “cost per click” o costo por click, es decir, el importe a
abonar a Google por cada click en un anuncio. Con las pujas o bids de CPC, se puede establecer la
cantidad mé&xima que se esta dispuesto a pagar por cada click, la cual recibe el nombre de "Max
CPC". Este sistema de bids y pagos es util para el anunciante ya que este solamente paga cuando un
usuario se interesa en su anuncio y hace click para dirigirse a su pagina de destino. Se puede elegir
entre bids manuales y bids automaticas. Las primeras permiten determinar manualmente la cantidad
méaxima a pagar por un click mientras que en las segundas Adwords establece el Max CPC en funcion
del objetivo que se desee lograr. Las bids manuales permiten al anunciante mantener un control
estricto de los costos por click de cada keyword y de esa manera darle mas 0 menos importancia a

cada una de estas. En cuanto a la estrategia de negocio es conveniente “bidear” mas alto por las

16



keywords que generan mas valor, por ejemplo, si vendes seguros para auto de $2000 por mes es
razonable estar dispuesto a pagar caro por el click, pero no tendria sentido pagar eso mismo en caso
de estar vendiendo utiles para el colegio.

Para el caso de utilizar bids automaticas es necesario seleccionar un objetivo o una estrategia para
que Adwords establezca las bids automaticamente para optimizar la entrega de anuncios en funcién
de dicho objetivo. A continuacion, se indican los distintos tipos de estrategias:

Maximizar los clicks: los bids se configuran automaticamente para obtener la mayor
cantidad de clicks posibles sin sobrepasar la inversion objetivo que se haya elegido.

Segmentacion por ubicacion en la pégina de busqueda: los bids se ajustan
automaticamente para hacer que los anuncios se muestren en la parte superior de la pagina
0 en la primera pégina de los resultados de busqueda.

Coste por adquisicion objetivo (CPA): los bids se configuran automaticamente para
obtener la mayor cantidad de conversiones posible y, a la vez, alcanzar el objetivo de coste
por adquisicion medio.

Coste por click mejorado (CPCM): aumenta o reduce automaticamente los bids de CPC
manuales en funcion de la probabilidad de que cada
click resulte en una conversion.

Retorno de la inversion publicitaria (ROAS) objetivo: ajusta automéaticamente los bids
para maximizar el valor de conversiony, a la vez, intenta alcanzar el retorno de la inversion
publicitaria promedio.

Ranking superior objetivo: aumenta o reduce automaticamente los bids para que los
anuncios puedan superar los de otro dominio.*3

Por otro lado, es posible establecer ajustes de pujas o bid adjustments que permiten aumentar o
reducir cada bid de las keywords de una campafia de acuerdo al dispositivo, ubicacién, hora del dia,
y otras variables de una busqueda. Supongamos que para una campafia dada se observan resultados
muy superiores en dispositivos maviles. En ese caso, se puede establecer un bid adjustment para
dispositivos moviles de, por ejemplo, un incremento del 20% con el fin de aumentar las bids en ellos
y capturar una mayor parte de las busquedas realizadas.

Las bids utilizadas son fundamentales para el desempefio de la cuenta de Adwords ya que determinan
la entrega y posicion de los anuncios en el buscador. Esto funciona como una subasta en la que se
compite por el posicionamiento del anuncio con otros anunciantes para cada busqueda realizada en
Google. Las bids mas altas son las que obtendran las mejores posiciones y el precio que termina
pagando cada anunciante depende de la competencia existente. El precio final o costo por click (CPC)
que paga el anunciante depende de lo que estd dispuesta a pagar la competencia y corresponde al
precio necesario para superar al competidor que esta una posicion mas abajo. Este tipo de subasta se

13 Establecer pujas y presupuestos [En linea]. [Consulta: 4 de Marzo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/partners/answer/6172624?hl=esé&ref_topic=6123873>
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conoce como subasta de segundo precio (second price auction) y tiene la particularidad de que no se
conoce la puja de los competidores (subasta a sobre cerrado). La subasta de Google Adwords es mas
compleja que una subasta simple donde se tiene en cuenta Unicamente el precio. Para comprender de
mejor manera el funcionamiento es necesario entender el concepto de Quality Score.

2.1.3.4 Quality Score

El marketing online est4 avanzando a pasos agigantados y uno de los pilares fundamentales para
la mejora es la experiencia del usuario. En términos de publicidad la experiencia de usuario se
traduce a contenidos relevantes y especificos para cada persona. Si no se logra mejorar dia a dia la
experiencia, el marketing online perderia valor y dejaria de crecer como lo esta haciendo ahora.
Es por esto que uno de los focos de las redes de publicidad es lograr que se muestren contenidos
relevantes y buscar satisfacer los intereses de la gente mediante publicidad. Para alcanzar esto,
Google, introduce el concepto de Quality Score o factor de calidad del anuncio. La idea es
recompensar a los anunciantes que muestran contenido relevante para el usuario y penalizar a
aquellos que no.

El Quality Score es un indice creado por Google que indica que tan relevante es el anuncio
mostrado para una determinada busqueda. Esto tiene en cuenta no s6lo el anuncio sino también la
keyword asociada a ese anuncio y la Landing Page o pagina de destino a la que arriba el usuario
una vez que hace click en el anuncio. Un Quality Score alto significa que el contenido del
anunciante es relevante para esa busqueda y un Quality Score bajo muestra lo contrario. Este indice
es presentado por Google dentro de la plataforma de Adwords y es un nimero que va del 1 al 10
y se calcula cada vez que alguien realiza una consulta en el buscador.

El Quality Score es calculado internamente por el algoritmo de Google y depende de los siguientes
factores:

e CTR esperado del anuncio para la busqueda correspondiente
e Relevancia del anuncio con la busqueda del usuario
e Experiencia de la pagina de destino

CTR o Click-Through Rate es la tasa o porcentaje de clicks de un anuncio. Se calcula como clicks
dividido impresiones, siendo las impresiones la cantidad total de veces que se mostro el anuncio.
Esta métrica resulta muy importante para evaluar la efectividad de un anuncio. Google tiene en
cuenta esto para evaluar la calidad, a mayor CTR maés atractivo resulta el anuncio para el usuario
y esto es un indicador de una mejor experiencia por lo que se obtiene un mayor Quality Score.
Google usa el CTR esperado ya que en muchos casos no se tiene informacion suficiente (cantidad
de clicks realizados) para calcular esta métrica, en estos casos Google hace una estimacion de CTR
en base a data historica.

La relevancia del anuncio describe el grado de concordancia de la busqueda con el mensaje de los

anuncios. Esto indica el nivel de coincidencia con la intencién de busqueda de un usuario. Para
determinar la relevancia, Google analiza el contenido del término de busqueda, la keyword
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asociada a dicho término y el anuncio entregado. Para lograr un alto nivel de coincidencia entre
estos el anunciante debe mostrar anuncios especificos para las posibles consultas de un usuario,
incluyendo los términos de dicha consulta en el contenido del anuncio. Si se logra una mayor
relevancia se obtiene un mayor Quality Score.

La experiencia de la pagina de destino es un indicador utilizado por Google para calcular la utilidad
y relevancia que tiene la landing page con respecto al anuncio. Para ello, la landing page debe ser
clara y util para el usuario y ademés debe contener texto que se relacione con los términos de
busqueda y las palabras clave relacionadas. Ademas, Google evalla la calidad general de la pagina
para determinar la experiencia como factor que afecta al Quality Score. Esta evaluacion de calidad
tiene en cuenta la velocidad de carga, la experiencia de navegacion en computadoras y teléfonos y
la estructura y claridad de los elementos que componen al sitio.

2.1.3.5 Subasta

Para proveer a los usuarios de una buena experiencia, Google usa el Quality Score como factor en
las subastas de anuncios. En una subasta tradicional las posiciones son determinadas
exclusivamente por las pujas. Google usa una variacion de lo que se conoce como subasta de
segundo precio. En estas subastas las partes no tienen que pagar el monto total ofrecido, sino que
solamente tienen que pagar el valor ofertado por la parte que obtuvo la posicién siguiente mas
abajo de ellos. Es decir, las partes tienen que pagar lo necesario para superar a la oferta de la
competencia. En Adwords, los anunciantes tienen que pagar Unicamente cuando se hace click en
el anuncio y la oferta o puntaje de cada anunciante no depende solamente del bid o CPC maximo
elegido por estos. Estas particularidades hacen que la subasta de Adwords sea un caso particular y
mas complejo de una subasta de segundo precio. Esto se hace para lograr mostrarle a los usuarios
de Google anuncios mas relevantes.

A modo de ejemplo se ilustra el funcionamiento de una subasta de segundo precio tradicional y

los costos asociados a cada parte o cada anunciante (en caso de tratarse de una subasta de
anuncios):
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Anunciante Bids Costo

Para tener en cuenta la calidad del anuncio como factor en las subastas, Google calcula el Ad Rank
o ranking de anuncio para cada anunciante en cada subasta y/o busqueda realizada. EI Ad Rank es
un valor que representa la oferta de cada anunciante y es lo que usa Google para determinar la
posicién de cada anuncio Yy el precio a pagar por cada anunciante en caso de haber un click en el
anuncio correspondiente. EI Ad Rank es un valor interno de Google que no esta disponible como
métrica o indicador para los anunciantes y le permite valorar a cada parte de una subasta. Este
valor es calculado a partir del bid o CPC méaximo del anunciante, el Quality Score y el impacto del
formato de anuncio. De esta manera, el ganador de la subasta no serd necesariamente el
participante con la mayor oferta de CPC sino aquel que obtenga el mayor Ad Rank.

El Ad Rank esta fuertemente ligado al Quality Score del anuncio por lo que la posicion de este
dependerd, en parte, de la calidad del anuncio en relacion al CTR estimado, la relevancia y la
experiencia de la pagina de destino. Adicionalmente se tiene en cuenta el impacto del formato del
anuncio que depende de las extensiones de anuncio utilizadas, y, en definitiva, del impacto visual
del anuncio en la pagina de resultados de la busqueda en cuestion. Con estos factores se logra
mejorar la experiencia de Google recompensando a aquellos anunciantes que ofrecen el mejor
contenido para el usuario. Por otro lado, el calculo del Ad Rank y por lo tanto la determinacion de
la posicidn, se basa en la oferta de CPC del anunciante, por ende, no depende Unicamente del
contenido y la relevancia, sino que esta basado en gran parte en las bids. Un anunciante con una
mala puntuacién de calidad o bajo Quality Score puede obtener la primera posicion (o ser el
ganador de la subasta) si presenta una oferta de CPC lo suficientemente alta. Por otro lado, un
anunciante con un CPC bajo puede lograr la primera posicion si logra alcanzar un Quality Score y
una calidad de anuncio lo suficientemente alta.

Al igual que en una subasta de segundo precio tradicional, en la subasta de Adwords, el anunciante

no paga la totalidad de la oferta 0 el CPC maximo cuando se efectda un click en el anuncio. Lo
que termina pagando o el CPC real de una subasta de Adwords corresponde al CPC necesario para
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superar el Ad Rank del anuncio justo por debajo del anuncio propio. Esto significa que el CPC real
de cada anunciante esta ligado al Ad Rank y a los factores que lo componen: Quality Score,
formato de anuncio y CPC max. De esta manera, para alcanzar una determinada posicion es posible
disminuir los costos si se mejoran las otras variables. Este concepto es fundamental para
comprender el funcionamiento de la publicidad en Google Adwords y el impacto del Quality Score
y la relevancia del contenido para el anunciante.

Mediante este sistema de subastas Google logra incentivar a los anunciantes a mejorar la
experiencia del usuario y permite a estos aprovechar las herramientas de Adwords para lograr una
mejor posicion y menores costos en publicidad de bdsqueda.

A continuacion se muestra la dinamica de una subasta de Google Adwords:

Anunciante Bids Calidad Formatos Ad Rank Costo

Alta

Baja

Media Media

Baja

Sin formatos




2.2 Display Ads

Display Advertising es el tipo mas comdn de publicidad en internet. En lugar de llegar a los
usuarios cuando realizan una busqueda en un buscador, la publicidad de display permite llegar a
ellos mientras navegan en sitios web de cualquier tipo. La principal diferencia con Search es que
los usuarios a los que se les impacta con publicidad no estan realizando una busqueda, por lo tanto,
no estdn mostrando un claro interés por lo que el anunciante ofrece. De esta manera Display
permite captar la atencién de los usuarios en una etapa méas temprana del ciclo de compra.

Los anuncios de Display incluyen diversos formatos que contienen elementos tales como texto,
iméagenes y/o video, cuyo objetivo es despertar un interés en el usuario. Los anuncios de Display
se muestran en una gran cantidad de sitios web con caracteristicas y contenidos muy variados, lo
que permite llegar a potenciales clientes con intereses diferentes a través de medios diferentes.
Entre estos medios, ademéas de paginas de internet como blogs, canales de noticias y portales
virtuales, se encuentran las redes sociales como son, Facebook, Instagram, Twitter, entre otros,
que ofrecen publicidad a sus usuarios. Esto se conoce como Display Social Ads.

La publicidad en Display se pauta a través de redes de publicidad. Las redes ofrecen espacio o
inventario en sitios web a los anunciantes. Las principales redes y en las que se enfocara este
proyecto son Google Adwords y Facebook Ads, que contienen el mayor inventario disponible para
anunciar con un enorme volumen de visitas de usuarios. Estas redes ofrecen una plataforma a los
anunciantes que les permite autogestionar los anuncios dentro de la red, ofreciendo una gran
cantidad de opciones y configuraciones que permiten llegar al pablico adecuado con el contenido
correcto.

B60%

40%

Revenue share

2016 2017 2018* 2019
B Facebook [l Google Snapchat [l Amazon B Yahoo! Twitter
I8 Verizon (AOL and Millennial Media) B Microsoft iLinkedin) Bl 1AC 14

14 Net digital display ad market share of major ad-selling companies in the United States from 2016 to
2019 [En linea]. [Consulta: 18 de Marzo 2017]. Disponible en:
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En este gréfico de barras se puede ver el share de gasto en publicidad de display en las principales
redes de publicidad y la tendencia para los proximos afios. Se puede observar que Facebook y
Google AdWords son las dos mas grandes por una amplia diferencia. A su vez se logra visualizar
una clara tendencia creciente en el gasto en Display Advertising. Por Gltimo, se nota que entre las
primeras 9 redes mas importantes no se llega a cubrir el 70% del spend, esto significa que hay un
gran gasto en Display disperso en otros medios que no son gestionados a través de estas redes.

En los altimos afos adquiri6 mucha relevancia un modelo de compra venta de inventario para
Display que se conoce como Real Time Bidding (RTB). Este sistema de tecnologia avanzada
permite integrar distintas redes de publicidad y medios digitales mediante intermediarios
conocidos como Ad Exchanges que funcionan como un mercado de inventario para Display donde
interactiian diferentes actores. Entre estos se encuentran los DSP’s (Demand Side Platform) que
integran el lado de la demanda del mercado, es decir, facilitan a los anunciantes la compra de
inventario a través de diferentes redes. Los SSP’s (Supply Side Platform) que integran el lado de
la oferta y facilitan a los editores o duefios de sitios web a disponibilizar su inventario en tiempo
real. Y por otro lado los DMP’s (Data Management Platform) que integran data de diferentes
fuentes para dar soporte al proceso de compra venta y mejorar la eficiencia. Este sistema de
Display Advertising tiene la particularidad de que se lleva a cabo una subasta en tiempo real para
cada impresion de un anuncio en la que se integra informacion del usuario y el sitio web a través
de multiples plataformas que permiten maximizar la eficiencia del proceso de bidding.

Us Display Ad spending Share, by Type, 2011-2017
% of total

1%
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
HRTE M Non-RTE programimeatic Nonprogrammatic 15

El modelo de RTB para Display Advertising viene creciendo enormemente en los Ultimos afios
reemplazando a los sistemas tradicionales de compra venta de inventario online. Existe una
diferencia entre RTB vy las redes de Programmatic Advertising (Non-RTB programmatic). En los
modelos de RTB interactian multiples actores y Ad Exchanges, en lo que se conoce como Open
Exchange, donde se integra la informacién de la oferta, demanda y otras fuentes, lo que hace que

<https://www.statista.com/statistics/237208/digital-display-ad-market-share-of-major-ad-selling-
companies-in-the-us-by-revenue/>

15 |s the Future of Programmatic Premium? [En linea]. [Consulta: 23 de Marzo 2017]. Disponible en:
<https://www.emarketer.com/Article/Future-of-Programmatic-Premium/1010430>
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sean sistemas sumamente complejos para analizar. En las redes de compra programatica (Non-
RTB) como son Google AdWords y Facebook Ads, si bien el funcionamiento es similar, las
subastas ocurren en un entorno cerrado, lo que hace que la dinamica sea menos compleja y mas
sencilla de comprender y analizar. Por ultimo, la publicidad tradicional de display
(Nonprogrammatic), en la que los anunciantes compran cantidades fijas de impresiones en medios,
tiene un rol cada vez menos relevante ya que las funcionalidades que se ofrecen y los resultados
que se obtienen son inferiores. Es por eso que nuestro estudio estard acotado a las redes de
publicidad méas importantes: Facebook Ads y Google AdWords.

Es importante destacar que estas redes utilizan metodologias de compra programaética para la
entrega de anuncios, es decir, se compran impresiones en diferentes sitios usando tecnologia. Esta
metodologia tiene un funcionamiento similar a las plataformas de RTB con la diferencia de que la
subasta ocurre en una Unica red cerrada. Si bien las plataformas de RTB adquieren cada vez mas
relevancia, el anélisis de las redes de Facebook y Google permite comprender en gran medida el
funcionamiento de Display Advertising. Estas integran mas de la mitad del inventario disponible
en el mundo que incluye gran parte del inventario utilizado por las plataformas de RTB a través
de Ad Exchanges. A continuacion, se desarrollard el funcionamiento de estas dos redes,
comenzando por Facebook que es la pieza central de lo que se conoce como Display Social
Advertising.

2.2.1 Display Social Ads

Las redes sociales son paginas de internet que integran comunidades de individuos y permiten el
intercambio de informacion entre estos. EI fendmeno de las redes sociales se extendid por el mundo
de manera vertiginosa en la Ultima década llegando a alcanzar a mas de un tercio de la poblacion
mundial actual. La tendencia muestra un crecimiento continuo en el uso de redes sociales a nivel
mundial.
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social Network Users Worldwide, 2011-2017
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El uso extendido de redes sociales con diferentes fines, como pueden ser compartir imagenes,
videos, informacién personal, informacién laboral, entre otros, presenta una gran oportunidad para
las empresas de generar una presencia en estos medios para alcanzar a sus clientes. Esto permite a
las empresas interactuar con los consumidores a través de internet y mejorar su posicionamiento.
Es importante distinguir entre Social Media Marketing y Social (o Display Social) Advertising. El
primero consiste en posicionar una marca en redes sociales, generando contenido e interactuando
con los usuarios a través de las redes, esta metodologia no sera abordada en este proyecto. La
diferencia con Social Advertising o Display Social Ads, que sera abordado en detalle a
continuacion, es que esta practica involucra el desarrollo de anuncios pagos y no busca Unicamente
generar una presencia en las redes sino también adquirir nuevos clientes mediante publicidad.

Nos enfocaremos en las précticas de adquisicion de clientes mediante Social Ads que involucran
a las principales redes sociales de la actualidad. Con la fuerte expansion de las redes sociales en la
Gltima década y el aumento de la presencia de marcas en estos medios, estas redes comenzaron a
ofrecer plataformas exclusivas para anunciantes y de esta manera convertirse en empresas
rentables como son hoy Facebook, Instagram, Twitter, etc. Mediante estas plataformas de
publicidad las redes sociales permiten a los anunciantes (empresas 0 marcas interesadas) gestionar
su propia publicidad dentro de estos medios, pagando por el espacio ofrecido. Hoy ya son varias
las redes sociales que ofrecen publicidad paga a sus usuarios, entre estas se destacan Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat, Pinterest y Reddit en funcién del alcance que tienen en
cantidad de usuarios. Facebook lidera el mercado ampliamente ya que tiene el mayor nimero de
usuarios activos, integrando adicionalmente los usuarios de Instagram tras su adquisicién en el
2014, logrando asi recibir la mayor parte de la inversion mundial en Social Advertising. Debido a
esta amplia ventaja en el mercado, nuestro foco estara limitado al estudio de la plataforma de
publicidad de Facebook: Facebook Ads.

16 social Networking Reaches Nearly One in Four Around the World [En linea]. [Consulta: 23 de Marzo
2017]. Disponible en: <https://www.emarketer.com/Article/Social-Networking-Reaches-Nearly-One-Four-
Around-World/1009976>
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Social Network Ad Revenue Share Worldwide,
by Company, 2016
% of total

Facebook
67.9%

Total social network ad spending=532.97 billion

Note: includes paid advertising appearing within social networks, social
network games and social network apps; excludes spending by marketers
that goes toward developing or maintaining & social network presence;
numbers may not add up to total due to rounding

Source: eMarketer, March 2016

13189 Www.eMarketer.com17

Se puede ver la amplia ventaja de Facebook con respecto a otras redes sociales, con un 67,9% de
los ingresos por publicidad en redes sociales en 2016 y mas de 1800 millones de usuarios activos.'®

2.2.1.1 Facebook Ads

Facebook es una red social que fue fundada en el 2004 con el objetivo de conectar a los estudiantes
de todo el mundo. En los afios siguientes, evoluciond para incluir a cualquier persona con el fin de
que todo el mundo pudiera conectarse. Asi es como logré expandirse a lo que es hoy, una red social
con la vision de acercar a las personas y permitir que compartan contenido con otros libremente.
Con el correr de los afios supieron aprovechar la oportunidad de no solo conectar a las personas
sino también conectar a los negocios con las personas a las que querian llegar. Asi es como
Facebook dio lugar a las Paginas de Facebook y los Anuncios dirigidos especialmente a empresas.
Diez afios después de ser fundada, Facebook, ya ofrecia una plataforma sélida brindando a los
anunciantes la posibilidad de llegar a nuevos usuarios que no estuvieran conectados con su pagina
de Facebook y segmentar audiencias para alcanzar a su publico objetivo. En ese momento adquirié

17 Social Network Ad Revenue Share Worldwide, by Company, 2016 (% of total) [En linea]. [Consulta: 4
de Abril 2017]. Disponible en: <https://www.emarketer.com/Chart/Social-Network-Ad-Revenue-Share-
Worldwide-by-Company-2016-of-total/194263>

18 Facebook Active Users [En linea]. [Consulta: 4 de Abril 2017]. Disponible en:
<http://www.internetlivestats.com/watch/facebook-users/>
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Instagram por aproximadamente mil millones de dolares y centralizo la publicidad en estos dos
canales en una Unica plataforma: Facebook Ads.

Para entender el funcionamiento de la publicidad en Facebook es necesario comprender primero
el funcionamiento de Facebook y la manera en que se muestran los contenidos en la seccién de
noticias 0 News Feed. La seccion de noticias es la seccion principal de la interfaz de Facebook,
donde se muestran los contenidos o historias relevantes para el usuario. Cada News Feed es Unico
y se actualiza automéaticamente mostrando los contenidos més recientes. Lo que cada usuario ve
en su seccion de noticias estad determinado por el algoritmo de Facebook y tiene en cuenta las
conexiones y la actividad de estos. Los anuncios de Facebook pueden aparecer en la seccion de
noticias junto con otras historias o contenidos organicos (no pagos) de usuarios relacionados. Se
muestra a continuacion el aspecto visual de la seccion de noticias en la computadora:
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2.2.1.1.1 Estructura de la cuenta

Al igual que Google AdWords, la estructura de Facebook Ads esta organizada en tres niveles:
campafa, conjunto de anuncios (Ad Set) y anuncio (Ad). Las campafas definen un objetivo
publicitario y contienen uno o varios conjuntos de anuncios con sus respectivos anuncios. Los Ad
Sets contienen uno o varios anuncios y definen la audiencia a la que estan destinados los anuncios,
las opciones de segmentacion, el presupuesto y la ubicacion, entre otras configuraciones.
Finalmente, los anuncios contienen el mensaje publicitario que se quiere mostrar. Para una mayor
claridad se presenta un diagrama ilustrativo:

Campafia

Conjunto de Conjunto de
anuncios anuncios

El conjunto de anuncios incluye tu calendario,
presupuesto, puja, segmentacion y ubicacién

Anuncio Anuncio

El anuncio incluye tu mensaje publicitario
19

19 Structuring your Facebook Campaigns [En linea]. [Consulta: 19 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/a/campaign-structure>
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2.2.1.1.2 Anuncios

El anuncio es el contenido que se muestra como resultado de las acciones publicitarias en
Facebook. Presenta diferentes formatos y especificaciones que varian dependiendo del objetivo de
la campafia publicitaria, la ubicacién y el tipo de contenido a mostrar. Hay tres tipos de anuncios
principales en funcion del formato o contenido a mostrar: imagen, video y secuencia o carousel.
El primero consiste en una imagen estéatica, el segundo de un video y el tercero de una secuencia
de hasta 10 iméagenes o videos que pueden ser desplazadas voluntariamente por el usuario. A modo
ilustrativo se muestran a continuacion ejemplos de los tres tipos de anuncios:

Anuncio de imagen

4 .‘, Jasper's Market il Me gusta esta pagina

(@M Publicidad - @
It's fig season! Not sure what to do with figs? Here's a great dessert recipe to
share.

Ver traduccion

The simplicity of this tart perfectly accents ripe figs. If you don't have enough time to
make a handmade crust, pick up one of Jasper's pre-made pie crusts.

,,,,, Mas informacion

121 reacciones 4 comentarios 16 veces compartido

Me gusta Comentar Compartir

20

20 Traffic: Links [En linea]. [Consulta: 19 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/traffic/links?toggle0=Photo>
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Anuncio de video

Jasper's Market s Me gusta esta pagina
Publicidad - @

Stop by Jasper's and take a look at our latest shipment of fresh produce!

41 reacciones 7 comentarios 2 veces compartido

s Me gusta ¥ comentar # Compartir ”n

Anuncio por secuencia

. .‘ | Jasper's Market
R AL Publicidad - @
Jasper's is more than just groceries! You can now find all of your cooking

tools and utensils on our website.

Ver traduccion

Set of five white ceramic bowls White ceramic mortar and pest
$20 $25

18 reacciones 3 comentarios 1 vez compartido

i Me gusta W Comentar #» Compartir 22

2! video Views [En linea). [Consulta: 19 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/video-views/facebook-video-views/?toggle0=No>
22 Traffic Carousel [En linea]. [Consulta: 19 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/traffic/carousel?toggle0=Photo>
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A grandes rasgos, los anuncios constan de 4 partes o secciones fundamentales:

Nombre del negocio
Texto

Iméagenes o videos
Llamada a la accion

El nombre del negocio, que aparece arriba en el anuncio como titulo, es, por lo general, el nombre
de la Pagina de Facebook asociada al anunciante. Es conveniente asociar una pagina de Facebook
a la cuenta publicitaria para crear anuncios publicitarios asociados a dicha pagina ya que se logra
una mayor visibilidad e interaccion con la marca y de esta manera se pueden crear anuncios sin
limitaciones. El texto del anuncio no es obligatorio, pero es conveniente incluirlo para comunicarse
con los usuarios de Facebook e incitarlos a que realicen una determinada accion. Segun la
ubicacion o placement del anuncio, que se explicara en la proxima seccién, los textos que se
pueden incluir tienen diferentes caracteristicas. El texto principal o cuerpo del anuncio permite
describir y brindar informacion sobre lo que ofrece el anunciante y de esa manera despertar un
interés. Adicionalmente, segun la ubicacion, se pueden incluir un titulo y una descripcion del
enlace. El titulo se suele ubicar justo debajo de la imagen o video y debajo de este se puede incluir
una breve descripcion de este. Para el caso de anuncios por secuencia se pueden incluir un titulo y
una descripcion por cada imagen de la secuencia.

Las imagenes o videos del anuncio, como fue explicado anteriormente, pueden tener diferentes
formatos. Esta es una parte fundamental del anuncio ya que busca llamar la atencién del usuario
visualmente y promover la interaccion con estos. La llamada a la accién o Call to Action (CTA)
es opcional y tiene la forma de un boton cuyo objetivo es animar a la gente a hacer click para lograr
que realicen la accion deseada. Facebook ofrece diferentes opciones de CTAs que pueden ser
elegidos por el anunciante, como son: “Més informacion”, “Comprar”, “Registrarte”, “Ver mas”,
entre otros.

2.2.1.1.3 Placements

Los placements son las ubicaciones donde pueden aparecer los anuncios. La eleccion o
configuracion de placements se realiza a nivel Ad Set y es posible elegir para cada Ad Set varios
placements o ubicaciones. Los principales placements de Facebook Ads son seccion de noticias,
columna derecha, Instagram y Audience Network. La seccion de noticias, como se Vvio
anteriormente, es la ubicacion mas comudn de Facebook y es la seccion principal donde se muestran
los contenidos e historias relevantes para el usuario. Los anuncios con placement News Feed
(seccion de noticias) se muestran en esta seccion de igual manera que los posteos o historias
organicas. Esta ubicacion se puede clasificar en dos, seccion de noticias del celular y seccién de
noticias de la computadora. Es decir, ademaés de la ubicacion es posible elegir el dispositivo en el
que se quiere que aparezcan los anuncios. La columna derecha es otro placement que esta
disponible Unicamente para usuarios en computadoras. Esta ubicacion tiene un espacio mas
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reducido, es estatica (no se mueve al desplazarse por el contenido) y esta ubicada a la derecha de

la seccién de noticias. Para mayor claridad se muestran las ilustraciones de estas ubicaciones en
Facebook:

Por otro lado, Facebook Ads ofrece a los anunciantes espacio o ubicaciones por fuera de Facebook.
Desde la plataforma de Facebook Ads es posible agregar a Instagram como placement de un
anuncio y el formato de este se adapta automéaticamente para cumplir con las especificaciones de
esta plataforma. Audience Network es la otra red externa a Facebook que se puede utilizar como
placement. Los anuncios en Audience Network se muestran en sitios web y aplicaciones para
celulares de terceros. Tanto los anuncios de Instagram como los de Audience Network se muestran
Unicamente en celulares.

23 Adverts Guide [En linea]. [Consulta: 24 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide?tabO=Instagram>
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24

2.2.1.1.4 Segmentacion

En Facebook se pueden segmentar los anuncios para mostrarselos a las personas exactas con las
que se esté buscando conectar. Esto permite encontrar clientes adecuados y transmitirles el
mensaje correcto para ellos. Al llegar a las personas adecuadas, se logra sacar el maximo provecho
a la inversion. Hay multiples opciones de segmentacion que se eligen o configuran desde la
configuracion de los Ad Sets. Estas se pueden combinar de multiples maneras para crear audiencias
especificas para cada anuncio. Las principales opciones de segmentacion ofrecidas por Facebook
son:

Por lugar

Por datos demograficos

Por intereses

Por comportamientos

Por conexiones

Por publicos personalizados
Por publicos similares

La segmentacion por lugar o ubicacion geografica permite elegir los lugares geogréaficos en los
que se mostraran los anuncios o el lugar de residencia de las personas a las que se mostraran. Se
pueden elegir paises, estados, provincias, ciudades e incluso regiones especificas en un mapa. La

24 Adverts Guide [En linea]. [Consulta: 24 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide?tabO=Instagram>
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segmentacion por datos demograficos permite alcanzar determinados grupos demograficos
considerando la edad, el sexo, la situacion sentimental, la formacion académica o el lugar de
trabajo, entre otros.

Mediante la segmentacion por intereses se puede definir la audiencia de acuerdo a los intereses,
aficiones y las paginas que les gustan en Facebook. Facebook cuenta con una gran cantidad de
informacidn de sus usuarios, por la actividad de estos en la red social, que le permite crear y ofrecer
estos segmentos a los anunciantes. Facebook extrae estos datos de los intereses, actividades,
formacion académica, puesto de trabajo, las paginas que les gustan o los grupos a los que
pertenecen. La segmentacion por comportamientos es similar a la de intereses ya que es Facebook
quien define estos segmentos en base a la actividad de los usuarios. Esta segmentacion permite
llegar a usuarios que tengan determinados habitos de compra, les den un uso especifico a sus
dispositivos o realicen ciertas actividades.

La opcion de segmentacion por conexiones permite dirigir anuncios a las personas que estan
conectadas con una pagina, aplicacion o evento del anunciante en Facebook. Un usuario se
considera “conectado” si interactiia con algunos de estos elementos o si es amigo de alguien que
haya interactuado. Uno de los publicos por conexiones mas comunes son las audiencias de “likes”
0 el publico formado por las personas que dieron me gusta a una determinada pagina.

Por otro lado, es posible crear otro tipo de publicos, definidos por el anunciante, en funcion de la
actividad de los usuarios o de la pertenencia a un pablico predefinido. Estos tipos de publicos, de
caracteristicas mas avanzadas, se denominan publicos personalizados. Los publicos
personalizados se pueden clasificar en cuatro clases o tipos:

Publicos personalizados de listas de contactos
Pablicos personalizados del sitio web

Publicos personalizados de la aplicacion de celulares
Pablicos personalizados de interaccion

Los publicos personalizados de listas de contactos son listas o bases de datos subidas por el
anunciante que le permiten a Facebook crear audiencias en base a los emails o nimeros de teléfono
de la lista en caso de que estos existan en la base de usuarios de Facebook. Otro tipo de publico
personalizado y uno de los mas importantes de Facebook, son los publicos personalizados del sitio
web, también conocidos como audiencias de remarketing o retargeting. Permiten crear publicos a
partir del trafico en el sitio web del anunciante en un periodo de tiempo definido, comparando las
personas que visitan el sitio con los usuarios de Facebook.

Los publicos personalizados de la aplicacion para celulares son el tercer tipo de publicos
personalizados y tienen caracteristicas similares a los recién descriptos. Permiten crear publicos a
partir de interacciones con aplicaciones de celulares del anunciante, cruzando esta informacion
con la base de usuarios de Facebook. Por dltimo, los publicos personalizados de interaccion,
incorporados recientemente por Facebook permiten segmentar en funcion de las interacciones con
el contenido en Facebook del anunciante, como por ejemplo, las personas que vieron los videos
del anunciante, usaron sus formularios o interactuaron con la pagina de Facebook. La diferencia
de estos ultimos con los publicos por conexiones radica en que los pablicos personalizados se
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crean en funcion de una determinada accion realizada por los usuarios en un periodo de tiempo
predefinido por el anunciante, mientras que los publicos por conexiones son segmentos de
Facebook creados a partir de una pertenencia o conexion de usuarios a una determinada pagina,
aplicacion o evento.

Por ultimo, se encuentran los publicos similares (Lookalike Audiences) que permiten llegar a
usuarios que se parecen a un publico definido. Esto permite llegar a nuevas personas que puedan
estar interesadas en el producto o servicio en cuestion en base a caracteristicas comunes de otros
usuarios que ya lo estan (o clientes del negocio). Estos publicos similares se crean a partir de un
publico origen o “semilla” que puede ser un ptblico personalizado creado previamente o los fans
de una pagina de Facebook. Cuando se crea un publico similar se debe elegir el publico origen, el
pais o la region en cuestion de donde se generara el pablico similar y el tamafio de la audiencia.

2.2.1.1.5 Objetivos de campafias

A la hora de crear una campafia publicitaria en Facebook, lo primero que se debe definir o
especificar es el objetivo de la camparia. Esto es importante ya que permite seleccionar anuncios
mas adecuados para el objetivo publicitario del anunciante y a la vez mejorar los resultados de la
campafa ya que Facebook optimiza la entrega de los anuncios para maximizar el objetivo
seleccionado. Los objetivos publicitarios ofrecidos por Facebook son:

= Interaccion con la aplicacion: Busca que las personas utilicen la aplicacion para el celular
o0 la computadora.

- Instalacion de la aplicacion: Busca que las personas instalen la aplicacion para para el
celular o la computadora.

- Reconocimiento de la marca: Busca dar a conocer la marca mediante la impresion de
anuncios.

- Alcance: Muestra el anuncio al nimero méaximo de personas en un publico.
= Clics en el sitio Web: Busca llevar al usuario a determinadas secciones del sitio Web.
- Respuesta a eventos: Busca promocionar el evento de Facebook en cuestion.

- Generacién de clientes potenciales: Muestra un anuncio para acceder a un formulario
donde el usuario interesado puede dejar su informacion de contacto.

- Difusion local: Busca llegar a usuarios que se encuentren cerca de la empresa.

= Solicitudes de ofertas: Permite crear descuentos y promociones por tiempo limitado, para
que las personas pueden utilizar en la tienda fisica o en el sitio web.
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- Me gusta de la pagina: Muestra un anuncio para que las personas le pongan “Me gusta” a
la pagina del anunciante.

- Interaccion con una publicacién: Optimiza el anuncio para lograr la mayor cantidad de
interacciones con el publico objetivo, como pueden ser comentarios, “Me gusta” o
compartidos.

- Visitas en el negocio: Crea anuncios en funcién de la ubicacion geogréafica para generar
interés en una tienda o comercio cercano al usuario.

= Reproducciones de video: Agrega un video al anuncio para contar una historia.

= Conversiones en el sitio web: Optimiza el anuncio para que el usuario realice determinadas
acciones en el sitio web.

- Ventas del catdlogo de productos: Muestra productos de un catalogo en funcion de la
interaccion del usuario en el sitio web o aplicacion.

El objetivo publicitario se elige a nivel campafia, una vez elegido el objetivo se crean los Ad Sets
con sus respectivas audiencias y placement y los anuncios con el formato 6ptimo para el objetivo
seleccionado. A su vez se debe configurar el presupuesto y la estrategia de bidding o puja.

2.2.1.1.6 Presupuesto y Bids

El presupuesto se define para cada Ad Set y determina el importe maximo que el anunciante esta
dispuesto a pagar para cada uno. EI importe que realmente paga puede ser menor al presupuesto
definido. Existen dos tipos de presupuestos, el presupuesto diario y el presupuesto del conjunto de
anuncios, y se debe elegir uno de estos dos cuando se define el presupuesto de un Ad Set. El
presupuesto diario indica el importe promedio que el anunciante estd dispuesto a gastar en un
conjunto de anuncios en un dia. EI presupuesto del conjunto de anuncios indica el presupuesto
maximo que esta dispuesto a gastar durante todo el periodo en el que se muestre el conjunto de
anuncios. En funcion de la eleccion de tipos de presupuesto se puede definir como y cuando se
entregan los anuncios. Para el tipo de presupuesto del conjunto de anuncios se puede definir un
calendario, con fecha de inicio y finalizacién e incluso con una programacién horaria. Con el tipo
de presupuesto diario no es posible definir un calendario y una programacion, los anuncios se
muestran todos los dias comprendidos entre la fecha de inicio y finalizacién.

La entrega de anuncios en Facebook, al igual que en AdWords, esta dada por una subasta. Los
anunciantes estan constantemente ofertando y compitiendo entre si para mostrar anuncios a su
publico objetivo. Es por esto que en Facebook, la puja o bid, tiene un rol central. Las subastas no
ocurren cuando el usuario realiza una busqueda (como ocurre en AdWords Search) sino que
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ocurren constantemente para cada usuario que esta utilizando Facebook, Instagram y Audience
Network. Otra diferencia con Search es que para cada subasta hay un unico ganador ya que no hay
posiciones predefinidas para los anuncios, sino que se compite por un espacio determinado en la
navegacion de un usuario. El resultado de la subasta depende de las ofertas o bids de los
anunciantes, pero de manera similar a AdWords, se tienen en cuenta otros factores para determinar
el ganador de cada subasta que ayudan a mejorar la calidad y relevancia de los anuncios en
Facebook.

El anuncio que se muestra es el que gana la subasta y por lo tanto es el que tiene el “valor total”
mas alto. El valor total no es solamente la cantidad que un anunciante esta dispuesto a pagar para
que se muestre el anuncio (bid), sino que es una combinacion tres factores.

25

El primer factor es la puja, la cual representa el interés del anunciante por mostrar el anuncio. La
puja puede ser automatica 0 manual. En la puja automaética es Facebook quien determina la puja
para distintas subastas con el objetivo de gastar el presupuesto definido por el anunciante y
maximizar el resultado para el que se esta optimizando el conjunto de anuncios. En la puja manual
el anunciante indica el importe maximo que esta dispuesto a pagar por el resultado por el cual se
estd optimizando el conjunto de anuncios.

El segundo factor esté relacionado con la calidad y relevancia del anuncio, similar al Quality Score
utilizado por Google. Esta puntuacion estd basada en una serie de factores como por ejemplo los
comentarios positivos y negativos de las personas que vean el anuncio. Esta puntuacion toma
valores entre 1 (poco relevante) y 10 (muy relevante).

El tercer factor es el porcentaje de acciones estimadas siendo esta una medida de la probabilidad
de que un usuario realice las acciones necesarias para cumplir con el objetivo definido por el
anunciante. Esta estimacion esta basada en el comportamiento anterior de los usuarios de Facebook
y el rendimiento histdrico del anuncio. De esta manera Facebook intenta mostrar no solo los
anuncios mas relevantes para cada usuario sino también los anuncios que llevan a realizar las
acciones que a los usuarios les interesa realizar.

25 Presupuesto, pujas y calendario [En linea]. [Consulta: 3 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/help/527780867299597/?helpref=hc_fnav>
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De esta manera, como ocurre en Google AdWords, el algoritmo de Facebook tiene en cuenta la
puja de cada anunciante y la equilibra con los factores explicados para mostrar el anuncio adecuado
para cada usuario. Lo que paga cada anunciante es lo necesario para superar la oferta de los otros
anunciantes con los que compite, es decir, es una subasta de segundo precio. Los anunciantes que
ofrecen el anuncio més relevante y més adecuado para su audiencia pagan menos, o dicho de otra
manera, un anuncio de alta calidad y muy relevante puede ganar a un anuncio que tenga una bid
maés alta, pero menos relevancia. Es asi como Facebook busca mejorar la experiencia de usuario
con la publicidad.

Para las pujas o bids manuales el anunciante puede elegir la accion por la cual bidear. Esto significa
que puede definir el importe maximo que esta dispuesto a pagar por una determinada accion. Las
acciones disponibles para pujar en un determinado Ad Set dependen del objetivo de campaiia
seleccionado. Por ejemplo, si se elige como objetivo conversiones del sitio web, el anunciante
podré elegir pujar, de manera automéatica o manual, por impresiones, clicks o conversiones. En
caso de elegir puja manual por conversiones, se puede definir el importe méximo que se esta
dispuesto a pagar por una conversion. Estas opciones de puja, también llamadas por Facebook
opciones de optimizacion de la entrega de anuncios, definen justamente el objetivo por el cual se
optimizan los anuncios y el importe maximo que pagara el anunciante para el caso de una puja
manual. Esto no define de qué manera o por qué accion el anunciante pagara a Facebook. Esta es
otra opcidn a definir que también depende del objetivo de campafia.

Existen dos opciones de pago por la entrega de anuncios, pago por impresiones (CPM) y pago por
clicks en el enlace (CPC). Estas dos opciones pueden estar 0 no disponibles simultdneamente
dependiendo del objetivo seleccionado. Cada vez que el anuncio se muestra a un usuario se
contabiliza una impresién. El término CPM (cost per thousand impressions) se define como el
costo cada mil impresiones, eligiendo esta opcion Facebook le cobra al anunciante por cada
impresion de un anuncio. Por otro lado, CPC (cost per click) se define como el costo por click en
el anuncio. En este caso se pagara cada vez que un usuario haga click en un enlace de un anuncio.
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2.2.2 AdWords Display Ads

Google posee la red de display mas grande del mundo excluyendo redes sociales, o la segunda mas
grande después de Facebook. Esta red es conocida como Google Display Network (GDN). Google
AdWords permite a los anunciantes pautar en esta red, integrando los anuncios de Search con los
de Display en una unica plataforma. Si bien las diferencias entre Google Search y Google Display
son muy importantes ya que se trata de metodologias de marketing diferentes, Google logro
estructurar sus herramientas y ofrecer las funcionalidades a sus anunciantes de una manera similar
e integrada. A grandes rasgos, AdWords Display permite mostrar anuncios dentro de las péaginas
comprendidas en la red de display de Google, de una manera similar a la que lo hace Facebook
dentro de su red propia, utilizando una estructura y funcionalidad similar a AdWords Search.

2.2.2.1 Google Display Network

Mediante la Red de Display de Google, los anunciantes pueden conectarse con los usuarios de
internet a través de una variedad de formatos de anuncios. Se admiten formatos de anuncios de
texto, con imagenes, rich media y video. Con la Red de Display de Google, es posible llegar a los
usuarios mientras navegan en sitios web, ven videos en Youtube, o utilizan aplicaciones en el
celular, entre otras posibilidades. Google Display Network se trata de un conjunto de mas de dos
millones de sitios web, videos y aplicaciones donde pueden aparecer los anuncios de AdWords.
Estos sitios llegan a mas del 90% de los usuarios de Internet en todo el mundo.?® A continuacion
se muestra un ejemplo de anuncios de imagen en la red de display de Google.

26 Red de Display: definicion [En linea]. [Consulta: 8 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adwords/answer/117120?hl=es-419>
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Google Display Network se compone de sitios web, de aplicaciones para celulares y de contenido
de video de fuentes diferentes. Google logra integrar estas fuentes para ofrecer a sus anunciantes
este extenso inventario a partir de tres patas o mecanismos principales. En primer lugar utiliza los
sitios propios de Google como son Youtube (adquirida por Google en 2006), Google Blogger,
Google Finance, entre otros. En segundo lugar, y el mas importante para nuestro analisis, integra
los sitios de editores de Google AdSense. Y, por ultimo, incluye los sitios de editores de
DoubleClick Ad Exchange, que son utilizados por fuera de Google AdWords, utilizando
mecanismos de RTB, por lo que no son abarcados en este analisis.

Google AdSense es la otra pata de Google AdWords, es decir, el lado de la oferta de espacio
publicitario (AdWords es el lado de la demanda) y proporciona a los propietarios de sitios web un
modo de ganar dinero a través de su contenido online. AdSense establece una correspondencia
entre los anuncios de display de AdWords y el contenido del sitio, para posicionar los anuncios
dentro de cada pagina. Estos anuncios los crean y los pagan los anunciantes a través de Google
AdWords y parte de esta tarifa es pagada a los propietarios de sitios web en los que se imprime el
anuncio, a través de Google AdSense. De esta manera Google utiliza estas dos plataformas para
integrar el proceso de compra venta de anuncios de manera programatica a través de la red de
display de Google.

2.2.2.2 Formatos de Anuncios

A grandes rasgos, la Red de Display de Google permite anunciar utilizando tres formatos
diferentes: anuncios de texto, anuncios de imagen, y anuncios de video. A través del uso de
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animaciones o videos es posible contar una historia, lo cual puede ser de gran utilidad para captar
la atencion de los usuarios, al igual que el uso de colores y movimiento. Los anuncios mas comunes
y en los que se hara mas foco son los anuncios de imagen, estos representan el 67% del inventario
de Google Display Network.?” Los anuncios de imagen pueden ser imagenes estaticas, imagenes
animadas o contenido rich media (HTMLY5).

Las imagenes estaticas 0 no animadas son anuncios tipicos que se pueden ver en gran parte de los
sitios web. Las imagenes animadas, en formato GIF (formato tipico de animaciones gréaficas)
permite mostrar animaciones de duracion menor a 30 segundos. Y, por ultimo, el contenido rich
media, en formato HTML5 (lenguaje universal de contenido web), permite mostrar contenido
interactivo. A diferencia de los dos anteriores, este Gltimo, permite la interaccion del usuario con
el contenido, puede mostrar animaciones, objetos clickeables y otros componentes interactivos que
hacen que se pueda lograr un contenido atractivo para el usuario.

Los anuncios de imagen presentan una gran cantidad de tamarios diferentes que permiten ser
mostrados en diferentes secciones de un sitio. A continuacion se muestran los seis tamafios mas
importantes o los que presentan un mejor rendimiento. Estos tamafios son mostrados en pixels de
ancho por pixels de alto.

El “rectangulo mediano” con dimensiones de 300 x 250 presenta un gran rendimiento cuando es
insertado al final de los articulos o dentro del contenido del texto.

300x250

28

El “rectangulo grande” con dimensiones de 336 x 280 también ofrece un gran rendimiento cuando
es insertado al final de los articulos o dentro del contenido del texto.

27 Image Ad on the Display Network [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://www.richmediagallery.com/adformats#adid:14251~>

2Guia de los tamafios de anuncios [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=es>
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336x280

29

El “leaderboard” con dimensiones de 728 x 90 presenta un gran rendimiento cuando es insertado
sobre el contenido principal y en foros.

728x90

30

El conocido como “media pagina” con dimensiones de 300 x 600 es el formato predilecto por los
anunciantes de marcas ya que permite mostrar su mensaje en un espacio amplio.

29 Guia de los tamafios de anuncios [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=es>

%0 Guia de los tamafios de anuncios [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=es>
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Por ultimo, el “banner para dispositivos moviles grandes” con dimensiones de 320 x 100 presenta
un gran rendimiento para dicho aparato electrénico.

320x100

32

Los anuncios de texto en la red de display permiten llegar a la gente con mensajes especificos
mientras navegan por internet. Si bien las imagenes y los videos permiten llamar la atencion de los
usuarios mas efectivamente, los anuncios de texto son de gran utilidad para mostrar mensajes

31 Guia de los tamafios de anuncios [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=es>
%2 Guia de los tamafios de anuncios [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=es>
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claros a través de mdltiples sitios. Existe la opcion de crear anuncios de texto adaptables o
“responsive”. Estos anuncios se generan o adaptan automaticamente al espacio publicitario
disponible, utilizando imagenes y texto definido previamente. Se ajustan a diferentes tamafios y
estilos y se pueden convertir a un formato nativo, es decir, adaptado al formato o tono del sitio
web en el que se muestra. Estos anuncios pueden mostrar imagen, texto o ambos, segun el sitio y
el espacio publicitario. También existe la opcion de crear anuncios de texto “estandar” que no
permiten esta adaptacion automatica sino que tienen un formato predefinido, similar a los anuncios
de Google Search.

Los anuncios de video aparecen en Youtube y en los reproductores de Youtube insertados en otros
sitios. El anuncio puede aparecer al principio (pre-roll), en algin punto intermedio (mid-roll) o al
final del video (post-roll) que el usuario esta viendo en Youtube. Los anuncios de este tipo pueden
ser saltables o no saltables. En los saltables el usuario puede saltar el anuncio al cabo de cinco
segundos. El anuncio puede durar un minimo de 30 segundos y un maximo de 60 segundos. En
los no saltables el usuario no puede saltar el anuncio. Este tipo de anuncio puede durar un maximo
de 15 segundos. Adicionalmente, en los anuncios de video se pueden incluir componentes como
un CTA (Call to Action), y un banner complementario que puede aparecer en el lateral de la pagina
de visualizacion para ordenadores. A continuacion se muestra un anuncio en Youtube para
ordenadores con sus diferentes partes.

G Chromecast: For Bigger Sidekicks
by Google Chrome Chrome has you covered G

—_——sTr——

e 1 Jire Khursani Jitu Népal Performing at Delhi
w8 full video
% KT mS003 - Optional Companion
29 views
: Banner (300x60)
Mars test vid
by adtechoffshoce
g% B views
= | 8:47
Skip Ad »! ii W Hungry Jacks test vid
by adtechoffshore
18 views

I /77 AATTTN L VAQTA Qlin Nifeat

Up next l Autoplay © €

33

2.2.2.3 Placements

Se conoce como placements o ubicaciones a los lugares en donde pueden aparecen los anuncios
en la Red de Display de Google. Estas pueden ser un sitio web o0 una pagina especifica en un sitio
web, una aplicacion para celular o contenido de video, tanto en dispositivos moviles como en

33 Cémo funcionan los anuncios de video [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/displayspecs/answer/6244557?hl=es&ref topic=6244532>
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computadoras. Este concepto es similar al de Facebook con la diferencia de que Facebook usa su
propio inventario mientras que Google utiliza espacio de terceros mediante Google Display
Network. Los anunciantes pueden elegir en qué sitios o ubicaciones aparecen sus anuncios
mediante ubicaciones gestionadas o Managed Placements, como también pueden utilizar métodos
de segmentacion y permitir que Google AdWords muestre el anuncio dentro de su red sin definir
la ubicacion de antemano. A continuacion se abordara més en detalle esta cuestion.

2.2.2.4 Segmentacion

De manera similar a Facebook, en AdWords Display se puede segmentar de maltiples maneras
para alcanzar al publico objetivo. Estas se pueden combinar de varias maneras para crear
audiencias especificas. Las principales opciones de segmentacién son:

Por palabras clave

Por temas

Por intereses

Por publicos

Por datos demogréficos

Por dispositivo

Por ubicaciones gestionadas

La orientacion por palabras clave y por temas, forman parte de los que se conoce como orientacion
contextual. Es una manera de orientar los anuncios de acuerdo al contenido de los sitios web, es
decir, no se segmenta al publico al que se le mostrara el anuncio, sino los sitios donde se mostrara.
La primer forma es mediante la eleccion de palabras y frases que sean relevantes para los productos
y/o servicios a anunciar. Con dicha informacién, Adwords busca sitios en donde el contenido esté
relacionado con las palabras claves o frases elegidas y publica los anuncios. La segunda forma es
mediante la eleccidn de temas. De esta forma, los anuncios apareceran en sitios web que estén
relacionados con los temas que fueron elegidos.

A través de la orientacion a intereses y publicos, se puede orientar los anuncios a grupos
especificos de personas. En estos casos la segmentacion es del publico de manera similar a la
segmentacion de Facebook. De acuerdo a los objetivos publicitarios establecidos, es posible elegir
el publico para tratar de captar la atencién de los posibles clientes. Mediante la opcién de
Remarketing, la segmentacidn por pablicos mas utilizada, se puede orientar los anuncios a aquellos
usuarios que ya visitaron la pagina web del anunciante. Y mediante la segmentacién por intereses
es posible mostrar anuncios a aquellos usuarios que navegan por sitios web de una tematica
particular. A diferencia de la orientacion por temas, la orientacion por intereses permite mostrar
anuncios a grupos de personas particulares (de acuerdo a la persona), mientras que por temas se
muestra a cualquier persona que navega por un sitio relacionado a los temas elegidos (de acuerdo
al sitio).

Al igual que Facebook se pueden utilizar datos demograficos como edad, sexo, ubicaciones
geograficas e idiomas para segmentar los pablicos. También se pueden elegir los dispositivos en
los que se muestra cada anuncio. Por Gltimo, la orientacidn por ubicaciones gestionadas brinda la
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posibilidad de elegir especificamente los sitios web o aplicaciones para celulares en donde
aparecerdn los anuncios. Esta opcion permite agregar y excluir sitios web particulares para
alcanzar al publico indicado en el lugar correcto.

2.2.2.5 Subasta

AdWords utiliza una subasta de anuncios para determinar qué anuncios se mostraran, el orden en
que apareceran y su costo. Entre la subasta de anuncios de la Red de Display y la subasta de
AdWords Search existen muchos elementos similares. Los anuncios se clasifican segin el Ad
Rank que, a su vez, se basa en la oferta de CPC maximo y el Quality Score. Esto significa que, si
el Quality Score de un anunciante es considerablemente mejor que el de otro, el primero podria
obtener una clasificacion mas alta, aunque la oferta del otro haya sido superior.

Al igual de lo que ocurre en la subasta de AdWords, la oferta de CPC maximo no necesariamente
indica el importe que se paga por clic. El precio que paga (CPC real) depende del resultado de la
subasta y suele ser inferior a su oferta de CPC méximo. Cada anunciante paga lo necesario para
superar la oferta inmediatamente inferior a la suya. La eleccion de bids (Max. CPC) y presupuestos
es similar a la de AdWords. En Display, a diferencia de AdWords (y al igual que Facebook), es
posible definir ofertas de CPM en vez de CPC. Esta opcion adicional permite establecer el importe
mAaximo que se paga por cada impresién en lugar de por cada click. También existe la opcién de
bidear por CPM visible (vCPM), con esta opcion solo se paga cuando los usuarios tienen la
posibilidad de ver el anuncio, ya que hay muchos casos en los que el anuncio no llega a aparecer
en la pantalla del usuario.

Una de las grandes ventajas de Google Display es la opcion de ajustes de puja o bid adjustment.
Esto permite variar la oferta o bid de acuerdo a las diferentes opciones de segmentacion mostradas
previamente. A la hora de definir la orientacion de los anuncios se puede elegir la opcion “solo
oferta” que permite no restringir la entrega del anuncio a dicha orientacion, sino establecer ajustes
en la oferta. Esto funciona de la misma manera que AdWords Search para aumentar o reducir las
bids de los diferentes segmentos.

2.2.2.6 Google Shopping

Ademas de camparias de search, display y video, es posible crear otro tipo de campafias en Google
AdWords pensadas exclusivamente para anunciantes que desean promocionar productos de su
tienda online. Las campafias de Google Shopping, lanzadas en 2012 en Estados Unidos y
actualmente en fase beta en Argentina, vienen adquiriendo cada vez mas relevancia en el marketing
online. Estas permiten promocionar el inventario en linea de comercios con tiendas virtuales,
mostrando en vez de un anuncio de texto en Google Search, la foto del producto, acompafiada por
el nombre del producto, el precio, y la tienda oferente. Estos anuncios de Google Shopping se
muestran en el buscador o SERP de Google, por encima de los resultados pagos de AdWords
Search. A continuacion se muestra un ejemplo de dichos anuncios.
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Para armar este tipo de campafias se debe cargar la informacién de los productos a Google
Merchant Center. En esta plataforma, que se vincula con Google AdWords, se puede cargar lo que
se conoce como un feed de productos, un archivo que contiene la informacion de los productos de
una tienda online. Una vez realizado esto se pueden crear las campafias de Shopping en la cuenta
de Google AdWords asociada. Las caracteristicas de los anuncios que se muestran en el buscador
dependen de la informacion de productos cargada a Merchant Center. EI funcionamiento y
configuracion es similar a la de AdWords Search con la diferencia de que en lugar de utilizar
keywords para orientar la entrega de anuncios, Google utiliza la misma informacion del feed para
determinar las bdsquedas que disparan la entrega de cada anuncio de Shopping.
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3 CASO DE APLICACION

Asi como se mostro en repetidas ocasiones la tendencia creciente del marketing digital, se puede
hacer el mismo andlisis con el canal de ventas online. El desplazamiento de canales tradicionales
por canales digitales es una tendencia global que se puede ver no solo en la publicidad sino también
en canales de ventas. Se puede observar un rapido crecimiento en la industria de comercio
electronico, también conocido como eCommerce. Los negocios de retail, las marcas e incluso
empresas de servicios, ofrecen cada vez mas sus productos o servicios en internet. Este modelo de
negocios permite ahorrar mucho en costos de locales, fuerza de ventas y costos logisticos. El
crecimiento de esta industria se ve acompariado por un desarrollo creciente en la cultura de las
compras online. Es cada vez mas comuUn y estd cada vez mas establecido comprar productos por
internet, sin necesidad de ir al local comercial. A continuacidn se muestran graficos con evidencias
de esta tendencia.

B2C Ecommerce Sales Worldwide, 2012-2017
trillions and % change

2012 2013 2014 2015 2016 2017
M B2C ecommerce sales W % change

34

34 Global B2C Ecommerce Sales to Hit $1.5 Trillion This Year Driven by Growth in Emerging Markets [En
linea]. [Consulta: 19 de Mayo 2017]. Disponible en: <https://www.emarketer.com/Article/Global-B2C-
Ecommerce-Sales-Hit-15-Trillion-This-Year-Driven-by-Growth-Emerging-Markets/1010575>
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En el primer gréafico se puede ver la tendencia creciente de eCommerce B2C (Business to
Consumer) con numeros concretos de facturacion mundial. El segundo grafico muestra los
resultados de una encuesta de The Wall Street Journal a online shoppers o compradores online.
Esto muestra que la forma tradicional de realizar una compra, que consiste en buscar los productos
y comprarlos dentro de una tienda o local fisico esta decayendo. Cabe destacar que la encuesta se
realiz6 a gente que compra online normalmente por lo que no es representativo de toda la
poblacién, pero permite sacar conclusiones sobre la manera en que la gente realiza una compra
hoy. Ademas, se puede observar que mas de la mitad de las compras se realizan online (para estos
individuos) y que para aquellas compras “in-store”, para la mayor parte de estas, buscan e
investigan en internet antes de realizar la compra. Esto permite mostrar la relevancia del canal
online en el proceso de compra. Este desplazamiento digital en las compras B2C esta creciendo de
manera acelerada y el marketing online tiene un rol fundamental.

El marketing online es una herramienta clave que permite llevar a los usuarios a los sitios web y
que realicen acciones en estos. Para el caso de eCommerce el objetivo de marketing es la
concrecién de ventas en las tiendas online. En particular el marketing de performance, que por
definicidn busca que los usuarios realicen acciones especificas, presenta el enfoque perfecto para
generar ventas en un eCommerce. Se pueden atribuir las ventas con sus respectivos valores de
venta a cada anuncio de cada campafia publicitaria y de esa manera optimizar la inversion
publicitaria continuamente. Por esto creemos que se puede lograr un alto impacto con la aplicacion
de herramientas de marketing online de performance en esta industria en crecimiento. Existe una
gran oportunidad para las empresas que utilizan el comercio electronico, en profundizar en estas
herramientas para maximizar sus resultados. Se desarrollard el eCommerce en general, como caso
de aplicacidn de las herramientas de marketing online expuestas.

Se elige al eCommerce como caso de aplicacion no solo por la oportunidad que existe en esta
industria y el potencial de las herramientas de performance, sino también porque es un caso
genérico o “estandar” para la aplicacion de estas herramientas. Como se dijo anteriormente, el

35 Survey Shows Rapid Growth in Online Shopping [En linea]. [Consulta: 21 de Mayo 2017]. Disponible
en: <https://www.wsj.com/articles/survey-shows-rapid-growth-in-online-shopping-1465358582>
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marketing de performance busca que los usuarios realicen ciertas acciones medibles, que pueden
ser realizar compras online, completar formularios de contacto, suscribirse a un servicio, descargar
una aplicacion de celular, entre otras. Para cualquiera de estas, las herramientas a utilizar son
similares, por lo que el caso de un eCommerce es un ejemplo claro y util del marketing de
performance. La estrategia de adquisicion que se desarrollara para eCommerce se podria replicar
y adaptar para cualquier caso de aplicacion de marketing de performance. Una ventaja de trabajar
con eCommerce es que es un caso mas complejo ya que se trata de proceso completo de venta, por
lo que para llevarlo o adaptarlo a una accion mas simple como la adquisicion de leads (que el
usuario complete un formulario) se pueden utilizar facilmente algunas de las herramientas y
recomendaciones que se expondran a continuacion.
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3.1 Estrategia de eCommerce

A modo introductorio, se explicaran algunos conceptos clave de la estrategia de eCommerce para
entender las oportunidades de aplicacién del marketing de performance. En primer lugar, se
destaca el concepto de tréfico. Tréfico se refiere a las personas que navegan en el sitio de
eCommerce. Para poder generar ventas en un eCommerce es fundamental generar trafico, y una
fuente de trafico muy importante es el marketing online. Lo importante a destacar de esto es que
detras de los nimeros de trafico o de usuarios en el sitio, hay personas. Es decir la clave no es
Unicamente aumentar el trafico en el sitio sino llevar al publico correcto. Hay que lograr identificar
las personas con mayor probabilidad de comprar los productos que vende el eCommerce y llevarlas
al sitio. Este es un concepto clave del marketing online y una de las grandes ventajas que presenta
a la hora de segmentar audiencias. En particular para un eCommerce, estas audiencias son
potenciales compradores.

Otro concepto importante en un eCommerce son las conversiones. Se llama conversion a la
concrecién de una accion determinada, en este caso, una venta. Una vez que se logra generar el
trafico indicado en el sitio, hay que lograr que se efectlen las transacciones, es decir, que las
personas introduzcan la informacion de pago y finalicen la compra online. A modo de referencia,
la tasa de conversion de un eCommerce varia entre 1% y 5% %', La tasa de conversion rate (CVR)
es el porcentaje del trafico que convierte. Por lo tanto, para generar un volumen de ventas
significativo, el trafico de un eCommerce debe ser muy alto. Esto ocurre porque hay una tasa de
abandono alta en el proceso de checkout. El proceso de checkout consiste en una serie de pasos
por los que debe atravesar un usuario para realizar una compra en un eCommerce, entre estos estan,
agregar los productos al carrito de compras, seleccionar el método de pago, introducir la
informacion de envio, etc. Alrededor del 74%3® de los usuarios abandonan el carritos de compras
antes de finalizar la compra, por lo que es importante trabajar sobre el sitio y sobre el trafico en
este, para aumentar la tasa de conversion y lograr que se generan mas ventas.

Otro punto importante para lograr una estrategia exitosa de eCommerce es la rentabilidad. No solo
es importante generar las ventas sino que también hay que lograrlo de manera rentable. Las ventas
de productos generan un ingreso para el negocio pero este tiene costos. Por un lado, los costos
propios del negocio, como costos de manufactura, personal y estructura, y por otro lado los
esfuerzos de publicidad. Para generar trafico en el sitio es necesario invertir en pauta
(principalmente pauta online) pero es importante que estos costos no superen los ingresos totales
generados. Es por esto que se utilizan ciertas métricas para monitorear la rentabilidad y
performance de un eCommerce. Por un lado, el ROAS (Return on Ad Spend) es una métrica que
se utiliza mucho en el marketing online que representa el retorno de la inversion publicitaria sin

36 Google Adwords Benchmarks for YOUR Industry [En linea]. [Consulta: 29 de Mayo 2017]. Disponible
en: <http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-benchmarks>

37 UK Retail Ecommerce Conversion Rates, by Device, Q2 2015 & Q2 2016 [En linea]. [Consulta: 29 de
Mayo 2017]. Disponible en: <https://www.emarketer.com/Chart/UK-Retail-Ecommerce-Conversion-Rates-
by-Device-Q2-2015-Q2-2016/202432>

38 The Mystery of the Abandoned Shopping Cart [En linea]. [Consulta: 29 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://retail.emarketer.com/article/mystery-of-abandoned-cart/58d98118ebd400061c80f3bf>
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tener en cuenta otros gastos. Y por otro lado el ROI (Return on Investment) que representa el
retorno real de la inversion.

Ventas
ROAS =

Inversion Publicitaria

Ventas — Costos Propios — Inversion Publicitaria
Inversion Publicitaria

ROI =

Es importante tener en cuenta no solo el ROAS a la hora de destinar la inversion publicitaria sino
también monitorear el ROI para utilizar datos reales de la rentabilidad del negocio a la hora de
tomar decisiones. Otra métrica importante utilizada en marketing online es el CPA (Cost per
action) o costo de adquisicion que representa la inversion publicitaria o el costo necesario para
generar una transaccion.

Inversion Publicitaria
CPA =

Transacciones
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3.2 Fuentes de trafico y Estrategia Omnicanal

Existen una gran cantidad de fuentes de trafico para un eCommerce. Las fuentes de trafico son los
medios que llevan a los usuarios a un sitio. A continuacion se muestran las fuentes mas importantes
para un eCommerce.

e Tréafico directo: Usuarios que ingresan al sitio directamente, introduciendo la URL en el
navegador.

e Tréafico de busqueda organico: Usuarios que ingresan a través de un resultado organico en
un motor de busqueda.

e Tréafico de busqueda pago: Usuarios que ingresan clickeando un anuncio de busqueda

(como un anuncio de Google AdWords).

Display Ads: Trafico generado por anuncios de Display.

Social Content: Trafico generado por contenido organico en redes sociales.

Social Ads: Trafico generado por anuncios en redes sociales (como Facebook Ads).

Email Marketing: Usuarios que ingresan al sitio a partir de un mensaje de correo

electrénico.

e Referrals: Usuarios que ingresan al sitio a partir de un link presente en otro sitio (referido).

Es importante entender cuéles son las fuentes presentes en un eCommerce para desarrollar una
estrategia efectiva. A través del marketing online, es posible generar trafico pago por diferentes
canales. Es importante comprender el comportamiento de estos usuarios a través de los diferentes
canales para administrar de forma déptima la inversion publicitaria. En marketing online, un
concepto que tiene mucha relevancia es el de estrategia omnicanal. Una estrategia omnicanal
efectiva es aquella que se desarrolla a partir del entendimiento del usuario y su interaccion con
cada canal para lograr dirigir los esfuerzos de marketing a través de maltiples canales de manera
tal que se logren los resultados deseados. Un usuario interacta con una marca de diversas maneras
hasta que se concreta una venta. Lo que se debe lograr con el marketing online es facilitar esa
interaccion de manera Optima para maximizar los resultados. Una forma de representar estas
interacciones o este avance de un usuario en el proceso de compra es mediante un embudo o funnel.
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AWARENESS

INTEREST
CONSIDERATION

CONVERSION

El funnel de conversiones muestra el flujo de usuarios desde que conocen la marca (Awareness),
generan un interés (Interest), consideran comprar uno o varios productos de la marca
(Consideration), hasta que finalmente concretan la compra en el eCommerce (Conversion). La
forma de embudo, muestra que el flujo de usuarios es cada vez menor a medida que avanzan por
el funnel. Es importante que la estrategia de marketing esté alineada con este flujo de usuarios y
que se utilicen los canales adecuados en cada una de estas etapas. Una estrategia omnicanal de
marketing tiene en cuenta estos conceptos para destinar los esfuerzos de marketing a través de los
diferentes canales en funcion de la etapa en la que se encuentra cada usuario en el funnel de
conversiones. No se trata a cada canal de manera independiente sino que se desarrolla una
estrategia integral que involucra varios canales.

Un concepto muy utilizado en marketing basado en el funnel recién explicado, es el concepto de
upper-funnel y lower-funnel. Un canal upper-funnel es aquel que apunta a personas en la parte
superior del funnel de conversiones, es decir, busca generar conocimiento de marca e interés. Los
canales digitales comdnmente considerados upper-funnel, son los canales de display. Tanto
Google Display como Facebook Ads, las dos redes mas utilizadas de display, son medios muy
importantes para generar interés en potenciales clientes. Usando contenidos atractivos, como
iméagenes y videos, se logra llamar la atencion de usuarios y dar a conocer la marca y los productos
a personas que no mostraron interés previamente en ella.

Google AdWords (Search) es un canal mas lower-funnel, ya que apunta a personas que muestran
interés por los productos o por la marca a partir de busquedas realizadas en el buscador. Es el
usuario quien inicia la busqueda a partir de un interés propio. Con Google AdWords se intenta

%9 Holistic SEO: The Foundation of Your Conversion Funnel [En linea]. [Consulta: 2 de Junio 2017].
Disponible en: <https://www.merkleinc.com/blog/holistic-seo-foundation-your-conversion-funnel>
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llevar personas interesadas en los productos al sitio de eCommerce para que conviertan (concreten
una compra). Es importante no simplificar y encasillar un canal para una estrategia determinada,
ya sea Awareness 0 Conversion, ya que es posible realizar diferentes acciones o estrategias con
cada canal. Por ejemplo, las redes de display permiten realizar acciones lower-funnel, mediante
estrategias de Remarketing, que logran llevar al sitio a personas que ya estuvieron anteriormente,
por lo que el objetivo de esto es concretar una venta (Conversion). En Google AdWords se pueden
crear campafnas muy lower-funnel, apuntadas a usuarios que conocen y buscan a la marca en
cuestion en el motor de busquedas, y campanas mas “mid-funnel” apuntadas a personas que no
conocen la marca pero estan interesadas en productos relacionados.

Para llevar a cabo una estrategia omnicanal efectiva es fundamental poder medir los resultados de
cada canal. Uno de los pilares del marketing online es justamente la medicion. La posibilidad de
medir las acciones y los resultados de cada canal digital permite adaptar continuamente la
estrategia y maximizar los resultados, que para el caso de un eCommerce, son las ventas, 0 mas
precisamente el ROI. La tecnologia digital permite medir las interacciones de los usuarios con
cada canal hasta el momento de realizar la compra. En este momento entra en juego el concepto
de atribucion. La atribucion permite asignar los valores de cada venta a los diferentes canales o
fuentes de trafico. Cuando se lleva a cabo una venta se determina el o los canales que la generaron
y se asignan valores monetarios a estos. Esto permite calcular el retorno de la inversion de cada
canal atribuyendo las ventas adecuadamente. Esto es fundamental para cualquier estrategia digital
ya que permite administrar la inversion entre canales de manera 6ptima.
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3.3 Tracking & Analytics

Como se dijo anteriormente la medicion es fundamental para el marketing online. Para poder medir
las acciones dentro del sitio, ya sean sesiones o trafico (cantidad de usuarios navegando en el sitio),
eventos especificos como agregado de articulos al carrito, o ventas finalizadas, es necesario
configurar lo que se conoce como tracking. La configuracion del tracking es uno de los primeros
pasos que se debe realizar a la hora de iniciar el marketing online, 0 mas aun a la hora de comenzar
con un eCommerce. Para configurar el tracking es necesario pegar los tracking codes también
conocidos como pixels en el cédigo fuente del sitio de eCommerce. Estos pixels son cédigos
informéticos que permiten transmitir informacion entre el sitio y el navegador del usuario. Cada
plataforma de marketing online, ya sea Google AdWords, Facebook Ads o cualquier otra red,
brindan al anunciante un codigo Unico para insertar en su sitio y medir asi las acciones que ocurren
en él. Como la implementacion de pixels no es obligatoria para usar estas plataformas, es
importante que el anunciante lo haga por cuenta propia antes de comenzar con las camparias para
sacar el maximo provecho de estas.

Cada plataforma mide, independientemente de la configuracién del pixel, todas las acciones que
ocurren internamente, es decir, sin abandonar la red propia. Por ejemplo Google AdWords brinda
informacidn al anunciante de la cantidad de impresiones que se llevaron a cabo para cada busqueda
en un determinado periodo de tiempo y la cantidad de clicks que se produjeron a partir de esas
impresiones. También calcula ciertas métricas Utiles para el anunciante como CTR 0 posicion
media del anuncio (Avg. Position). Lo mismo aplica para Facebook Ads y las otras redes de
marketing. A su vez, estas plataformas brindan estadisticas de los usuarios que realizaron aquellas
acciones, como por ejemplo rango de edad, sexo, dispositivo, etc. Todo esto se puede medir
internamente en las redes de marketing sin necesidad de implementar los tracking codes. Una vez
que se configuran estos codigos adecuadamente en el sitio, es posible integrar la informacién
interna de la red con lo que ocurre una vez que el usuario ingreso al sitio. De esta manera, se
pueden ver en cada plataforma las ventas generadas y otros eventos que se dispararon a partir del
click en un anuncio que llevo al usuario al eCommerce. Esta informacion resulta Gtil para optimizar
las camparias en cada plataforma.

Cada pixel o tracking code es Unico y posee un codigo o ID que identifica a la cuenta del anunciante
que lo gener0. Esto permite enviar la informacion de los eventos del eCommerce directamente al
anunciante que utiliza la plataforma de marketing. Cuando un usuario navega por un sitio con el
tracking configurado correctamente, cada vez que se carga una pagina o realiza acciones
especificas, se dispara o ejecuta un tracking code. Este cddigo envia informacién a la red
correspondiente y por otro lado almacena informacién en el navegador del usuario. Esta
informacion almacenada o fragmento de cddigo del navegador se conoce como cookie. Las
cookies permiten a las redes de marketing asociar el trafico en el sitio con usuarios de la red. Este
mecanismo permite llevar a cabo lo que se conoce como Remarketing. Cuando un usuario ingresa
al sitio y ejecuta un pixel, se guarda una cookie en el navegador que esta asociada al anunciante
de la red. Cuando ese mismo usuario abandona el sitio de eCommerce e ingresa a un sitio de la red
de display asociada al pixel, antes de que se cargue la pagina, se detecta la presencia de la cookie
y se muestra el anuncio adecuado asociado al sitio original. Para mayor claridad se presenta un
ejemplo ilustrativo a continuacion:
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Hasta ahora vimos como se realiza la medicion o tracking para las redes de marketing. Esto permite
utilizar informacion del comportamiento de los usuarios para optimizar las campafas de cada red.
Estas plataformas poseen herramientas de analitica digital que permiten extraer insights o
conclusiones de la data, presentando esta de manera apropiada. Esta préctica tiene una limitacion.
Si el anunciante se limita a usar la informacion de cada plataforma de manera independiente no se
puede realizar una estrategia omnicanal. Esta es una falencia muy comin en las estrategias de
marketing online, se trabaja, analiza y optimiza cada canal por separado usando su propio sistema
de medicion y analitica. Es necesario utilizar una herramienta que integre toda la informacion de
todos los canales y permita comprender el comportamiento e interaccidn de los usuarios con cada
canal y atribuir las acciones a estos apropiadamente. Estas herramientas se conocen como
analytics.

Existen muchas herramientas de analytics para analizar la informacion del sitio y los canales
asociados, pero la méas utilizada y en la que se pondra foco es Google Analytics. Esta herramienta,
utiliza un mecanismo similar a las redes de marketing, ya que es necesario colocar un pixel en el
sitio para enviar informacion a la plataforma. Dentro de la plataforma de Google Analytics es
posible ver y analizar todo tipo de informacion del sitio y de los usuarios que navegan en él. La
cantidad y variedad de funcionalidades presentes en esta herramienta y el alcance que se puede
lograr con ella es realmente grande y no se desarrollard en este proyecto, sino que se pretende
presentar los conceptos basicos como herramienta de marketing e eCommerce.

Google Analytics presenta informacién y graficos que muestran la cantidad de usuarios presentes
en el sitio en un periodo de tiempo determinado y la interaccion y comportamiento de estos
usuarios en el sitio. Ademas es posible ver el dispositivo que utilizaron para ingresar y la fuente
de trafico o canal asociado a cada visita. Esto resulta de gran utilidad para comprender el rol, la

40 Remarketing in Higher Education Paid Search Campaigns [En linea]. [Consulta: 8 de Junio 2017].
Disponible en: <http://www.higher-education-marketing.com/blog/remarketing-higher-education-
campaigns>
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relevancia y el impacto de cada canal. Para poder medir de forma adecuada la fuente de trafico y
contar con la informacion de los diferentes canales de marketing de manera organizada, es
necesario utilizar lo que se conoce como UTM. Los UTMs son fragmentos de texto o tags que se
afiaden al final de la URL para brindar informacion a las herramientas de analytics sobre la fuente
del trafico. Es importante incluir UTMs en las campafias de marketing para sacar un mayor
provecho de Google Analytics o la herramienta que se desee utilizar. Adicionalmente, Google
Analytics tiene una seccion especialmente dedicada a eCommerce, que se recomienda fuertemente
utilizarla a los propietarios de eCommerce ya que permite ver y analizar toda la informacién
asociada al proceso de checkout y los productos del eCommerce para obtener insights valiosos
para el negocio.

Otro punto importante de analytics como herramienta de marketing es el concepto de atribucién
que se tratd previamente. Como se menciond anteriormente es fundamental poder atribuir las
ventas a los diferentes canales para poder tomar decisiones estratégicas de marketing y administrar
los esfuerzos en cada canal. Para esto se utiliza una herramienta que integre toda la informacion
del sitio y las fuentes de tréafico, como es Google Analytics. En Google Analytics se puede
seleccionar lo que se conoce como modelo de atribucion. EI modelo de atribucion consiste en una
serie de reglas y modelos matematicos que permiten asignar las conversiones o, en el caso de un
eCommerce, los valores de venta, a los diferentes canales.

Por defecto, y en la gran mayoria de casos, se utiliza el modelo de atribucion “Last Non-Direct
Click” que asigna el total de la conversion al Gltimo punto de contacto antes de que se efectue
dicha conversion, excluyendo el trafico directo. Esto quiere decir que si un usuario hace click en
un anuncio de Facebook que lo dirige al sitio, luego se va, y en otro momento realiza una busqueda
en Google, hace click en un anuncio de AdWords y realiza una compra en el sitio, la conversion
se atribuye en su totalidad al anuncio de Google AdWords. El hecho que sea “Non-Direct Click”
significa que si un usuario hace click en un anuncio, se va, y luego ingresa al sitio de nuevo
ingresando la URL en el navegador, la conversién se atribuye a dicho anuncio y no es contada
como conversion de tréafico directo.

Si bien se suele utilizar este modelo de atribucion, se recomienda analizar en detalle la informacion
de conversiones del sitio y la interaccidn con los canales utilizados para desarrollar un modelo de
atribucion personalizado que se adapte mas a la situacion real del sitio y del negocio. Esta es una
practica bastante avanzada en marketing online pero es importante para poder evaluar cada canal
en la estrategia de marketing y tomar decisiones adecuadas de inversion. No se profundizara en
métodos para el desarrollo de modelos de atribucion ya que escapa del alcance de este proyecto.
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3.4 Facebook Targeting

Como se comento anteriormente, una de las grandes ventajas del marketing online es la posibilidad
de segmentar a los usuarios y entregar anuncios especificos para un publico objetivo. Esto permite
llegar a potenciales clientes de un eCommerce sin la necesidad de realizar publicidad masiva como
se hace en otros medios. Si se logra dirigir los esfuerzos Unicamente a potenciales clientes los
costos de marketing se minimizan y el ROl se maximiza. Facebook Ads es un canal clave para
segmentar los usuarios de manera detallada y alcanzar este propoésito. La gran ventaja de Facebook
radica en que cuenta con muchisima informacién de sus usuarios. Al tratarse de una red social,
cuenta con informacion de intereses, conexiones y comportamiento, que otras redes no logran
reunir. Es por esto que el rol de Facebook Targeting, o la capacidad de Facebook de orientar
anuncios especificos a segmentos, es una parte muy importante en una estrategia de marketing
online. En particular para un eCommerce, resulta muy satisfactorio para mostrar los productos de
la tienda online a potenciales clientes, y generar ventas.

Los esfuerzos de marketing en una red de display, como es Facebook, se pueden clasificar en dos,
prospecting y remarketing. Prospecting se trata de alcanzar potenciales clientes nuevos o0 usuarios
que no navegaron previamente en el sitio, es decir, busca llegar a nuevos clientes, generando
interés en ellos, y por lo tanto es un recurso upper-funnel. Remarketing, como se explicd
anteriormente, busca llegar a usuarios que estuvieron anteriormente en el sitio para lograr que
regresen y concreten una venta, esto es un recurso lower-funnel. Facebook es un canal que permite
realizar camparias efectivas, tanto de prospecting como de remarketing. Si bien remarketing suele
traer mejores resultados que prospecting ya que las personas que ya estuvieron en el sitio tienen
més probabilidades de concretar una compra, uno de los fuertes y grandes diferenciales de
Facebook, es la capacidad de segmentar audiencias de prospecting.

Realizar una estrategia de prospecting efectiva es clave para una campafia de marketing, ya que es
la manera de adquirir clientes nuevos y potenciar un negocio. Si bien es posible realizar campafias
de prospecting en otros canales, Facebook resulta uno de los méas efectivos. Como se vio
anteriormente existen una gran cantidad de métodos de segmentacion en Facebook Ads que se
pueden combinar de multiples maneras para crear audiencias especificas. En particular se destaca
la segmentacién por publicos similares o audiencias Lookalikes. Si bien es muy comun utilizar
audiencias por intereses para una estrategia de prospecting, esto seria apuntar a usuarios con un
interés en los productos ofrecidos o intereses relacionados, este tipo de estrategia no suele dar
buenos resultados. La determinacion y segmentacion de intereses de los usuarios de Facebook no
resulta ser tan acertada como para determinar el interés en adquirir un producto de un eCommerce.
Es por esto que como alternativa se recomienda utilizar las audiencias Lookalikes que por el
contrario, suelen tener muy buenos resultados para llegar a usuarios con mayor probabilidad de
compra.

Las audiencias Lookalikes permiten llegar a usuarios que se parecen a un publico definido. Esto
permite llegar a nuevas personas que puedan estar interesadas en el producto o servicio en cuestion
en base a caracteristicas comunes de otros usuarios que ya lo estan (o clientes del eCommerce).
Estos publicos similares se crean a partir de un publico origen o “semilla” que puede ser un publico
personalizado creado previamente o los fans de una pagina de Facebook. Cuando se crea un
publico similar se debe elegir el publico origen, el pais o la region en cuestion de donde se generara
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el publico similar y el tamafio de la audiencia. Facebook utiliza la data recolectada de las
caracteristicas y comportamientos de sus usuarios para alcanzar usuarios similares con
probabilidad de compra. Se recomienda utilizar como semilla un pablico personalizado de clientes
del eCommerce, y si es posible por el tamafio de estos publicos, utilizar semillas de compradores
de cada producto o categoria de producto, para encontrar potenciales compradores de cada uno de
estos. En caso de no contar con listas de compradores lo suficientemente extensas (1000 personas
aproximadamente) se recomienda utilizar como semilla otras listas de mayor volumen hasta lograr
alcanzar el numero suficiente de clientes. Otros publicos de origen que se pueden utilizar en una
etapa mas temprana de un eCommerce son los fans de la pagina de Facebook o usuarios que
agregaron productos al carrito.

Estas herramientas se pueden combinar con opciones de segmentacion por lugar y por datos
demogréaficos para acotar las audiencias a personas con la que se identifica el negocio. Una
estrategia muy recomendada es combinar los publicos similares con estas opciones de
segmentacion en funcion de la informacion que se tenga del negocio, como por ejemplo, en que
ciudades se efecttian la mayor cantidad de compras online y que rangos de edad y sexo consumen
cada producto. También se recomienda probar y comparar la performance de publicos por
intereses, seleccionando intereses de Facebook relacionados con los productos del eCommerce. Si
bien los resultados de estos publicos suelen ser peores, siempre es una buena practica en el
marketing online, testear, medir y analizar los resultados para comprobar estas hipotesis. Siguiendo
estas recomendaciones se pueden obtener muy buenos resultados para adquirir nuevos clientes
para un eCommerce. Es fundamental combinar esto con campafias de remarketing para maximizar
las ventas.
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3.5 Anuncios dinamicos

La posibilidad de llegar a usuarios que navegaron en el sitio con anterioridad es un recurso de
enorme valor en las redes de marketing. Las personas que estuvieron en un sitio de eCommerce
probablemente mostraron interés por algin producto y se encuentran ubicadas mas abajo en el
funnel de conversiones, 0 méas cercanas a la venta. Es por esto que las campafas de remarketing
traen muy buenos resultados que se traducen a costos de adquisicion bajos y ROAS altos. Para los
eCommerce existe una herramienta de remarketing disefiada especificamente para potenciar la
venta de productos, que logra resultados muy superiores a lo que se obtiene utilizando campafias
de remarketing tradicionales. Esta herramienta 0 mecanismo se conoce como anuncios dinamicos.

Los anuncios dinamicos permiten mostrar anuncios de productos especificos a cada usuario de
acuerdo a la interaccion de estos con los productos de la tienda online. Este tipo de anuncios esta
disponible tanto en Facebook, que se conocen como Dynamic Product Ads (DPA), como en
Google Display, conocidos como Dynamic Remarketing Ads (DRA). Este tipo de anuncios y
campafias es muy recomendada para los eCommerce y es una practica mas avanzada y dificil de
implementar. Para ambas redes (Facebook y Google) es necesario cargar un catalogo o feed de
productos a la red, para poder vincular los anuncios a los productos del eCommerce, y que el
contenido de estos varie en funcion de la interaccion del usuario con los productos. Las
interacciones que se miden en un eCommerce son productos vistos, productos agregados al carrito
y productos comprados. De esta manera se logra que cuando una persona vio o agregd un producto
al carrito en el eCommerce, y no lo compro, se le muestre un anuncio de ese producto en particular
en una red de display, tanto dentro de Facebook como en los sitios de la red de display de Google.
A continuacion se muestra un diagrama ilustrativo.
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En este diagrama se muestra el funcionamiento de DPA en Facebook. Los anuncios dindmicos
toman la informacion, por un lado, del feed de productos, que tiene la imagen de cada producto,
el nombre, el precio, y la URL, y por otro lado del pixel de Facebook que envia la informacion del
comportamiento de los usuarios en el sitio. Combinando estas dos fuentes se logra mostrar un
anuncio con la informacion especifica del producto con el que interactud el usuario en el sitio. Se
puede mostrar este anuncio a cada usuario a través de diferentes dispositivos. Este tipo de anuncios
es de tipo lower-funnel y logra muy buenos resultados de ventas. Tanto en Facebook como en
Google los resultados de ventas de eCommerce con anuncios dindmicos suelen ser superiores a las
campafias de remarketing tradicionales. En estas Ultimas se muestran anuncios genéricos a las
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personas que visitaron el sitio sin tener en cuenta los productos que vieron o agregaron al carrito.
Con anuncios dinamicos se logra posicionar al usuario mas cerca de la venta lo que se traduce a
un mejor ROAS.

62



3.6 Performance Search

Google Search resulta ser un medio fundamental para adquirir clientes para un eCommerce. Las
caracteristicas y el funcionamiento de este canal es muy diferente a las redes de display (como
Facebook Ads y Google Display) que fueron expuestas. Google AdWords ha ido adquiriendo
mucha relevancia en todas las industrias, siendo un canal clave para cualquier estrategia de
marketing online, y la industria de retail e eCommerce no es una excepcion. Esto se debe al alcance
que tiene el buscador (40.000 busquedas por segundo) y la relevancia de las busquedas en los
procesos de venta (80% de los compradores buscan online antes de comprar). De esta manera,
utilizando Google AdWords, se puede mostrar anuncios a personas que estan buscando, en ese
preciso momento, los productos que ofrece el negocio. Esto se diferencia a las redes de display
que muestran anuncios a las personas mientras navegan por internet sin mostrar un interés o
intencion particular en realizar una determinada accion.

Se denomina Performance Search a los esfuerzos de marketing en motores de busqueda (SEM)
con un objetivo de performance o con el objetivo de lograr una accion medible de valor para un
negocio. Para el caso de un eCommerce el objetivo es generar ventas online y se utiliza Search
para ofrecer productos a las personas que los estdn buscando en internet. Es importante destacar
algunos conceptos para lograr hacer uso de manera eficiente de esta herramienta de marketing para
un eCommerce. En primer lugar, como ya lo hemos mencionado, la medicion. Es importante poder
medir los resultados de ventas generados por las campafias de marketing y asociarlos a cada
keyword y cada anuncio de estas. Esto permite optimizar las campafias para maximizar el ROAS,
que resulta ser la principal métrica para eCommerce Marketing. EI segundo punto es la relevancia.
Como se desarrollé anteriormente en la explicacion del Quality Score, resulta un factor clave no
solo para disminuir los costos sino también para maximizar los resultados. Y por ultimo, se destaca
la optimizacion del presupuesto y bids. Este concepto es mas bien amplio y parte de una premisa
del marketing de performance de focalizar la inversién donde se generan mas resultados, o en este
caso, ventas.

La medicidn es un concepto que esta intimamente relacionado con el marketing de performance.
En particular para Search es importante configurar correctamente el tracking para atribuir las
ventas a keywords y busquedas particulares y mejorar continuamente la performance de las
campanas. Para lograr esto se puede utilizar la medicion interna de Google AdWords, utilizando
el pixel de conversiones de Google AdWords. Este codigo instalado en el sitio permite enviar
informacién a AdWords cuando se realiza una venta y de esa manera atribuirsela a la camparia,
keyword y anuncio, en caso de que haya habido una interaccion antes de la venta. Una alternativa
a esto es importar las transacciones de Google Analytics. Esta opcidn es mas recomendada y resulta
mas precisa y Util si se implementa correctamente el tracking de eCommerce de Analytics.

Como se explico anteriormente Google Analytics resulta de gran utilidad para centralizar la
informacidn del sitio y fuentes de tréfico, y atribuir las ventas de un eCommerce a los diferentes
canales. Mediante una integracion simple entre Google AdWords y Google Analytics, es posible
utilizar esta informacion dentro de la plataforma de AdWords, para optimizar las campafias.
Recomendamos esto ya que de esta manera es posible asignar las ventas a cada campafa, keyword
y anuncio, no solo teniendo en cuenta la interaccién del usuario con Google AdWords sino también
con los otros canales, que resulta estar méas alineado con el enfoque omnicanal expuesto. Una vez
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lograda la correcta medicion en la plataforma de AdWords es importante definir las métricas
principales o KPIs sobre los que se actuara para optimizar las campafias. El principal KPI para
Performance Search en eCommerce es el ROAS. Es importante enfocar la campafa y los esfuerzos
a maximizar esta métrica para lograr la mayor cantidad de ventas con la inversion establecida.

El concepto de relevancia es fundamental en marketing online y en particular en SEM. Es un
concepto amplio ya que incluye la relevancia entre el término de busqueda y la keyword, entre la
keyword y el anuncio, y entre el anuncio y la landing page. Si se logra una alta concordancia entre
todos estos, los resultados que se obtienen son muy buenos. Para el primer caso, es importante
tener una estructura muy segmentada con una keyword asociada a cada busqueda que genere valor
para el negocio. De esta manera cada busqueda asociada al negocio disparara una keyword con
una alta concordancia al término de blsqueda utilizado. El siguiente paso es lograr que el anuncio
asociado a dicha keyword, o dicho de otra manera, los anuncios ubicados en el mismo grupo de
anuncios que la keyword, tengan una alta relevancia con esta. Para lograr esto se deben incluir las
palabras de la keyword dentro del texto del anuncio en la mayor medida posible. Por altimo, el
anuncio debe dirigir al usuario a una pagina o seccion relacionada con la busqueda. Si se trata de
una busqueda de un producto en particular, la landing page debe ser la pagina de compra de ese
producto.

Si se logra todo esto, cuando una persona busca un producto que ofrece el eCommerce, se va a
encontrar con un anuncio que lo incite a comprar ese producto en el eCommerce en cuestion,
utilizando el mismo lenguaje que utilizé el usuario en su busqueda. Esto logra una mayor tasa de
clicks o CTR. Una vez que el usuario hace click en el anuncio, lo va a llevar a comprar ese mismo
producto directamente, sin necesidad de buscarlo dentro de la tienda online. Esto brinda al usuario
una mejor experiencia y por lo tanto tiende a provocar una mayor tasa de conversion. A su vez,
con un CTR alto y una buena relevancia, se logra tener un buen Quality Score. Como se explico
antes, esto resulta en menores costos por click (CPC). Combinando esto, una alta relevancia logra
aumentar las ventas y disminuir los costos, o dicho de otra manera, aumentar el ROAS de Google
AdWords.

Uno de los principios mas importantes de marketing online de performance, como vimos antes, es
la optimizacion enfocada a maximizar un objetivo de performance (o ventas). A grandes rasgos,
esto consiste en distribuir continuamente la inversién y concentrarla en los lugares con mayor
rendimiento o ROAS. Este es un concepto fundamental en Search. Es necesario asignar
presupuestos a las campafias, pero mas importante resulta la determinacién de bids, que seria el
equivalente a asignar la inversién a nivel de keyword. EI enfoque méas recomendado es controlar
el gasto de la cuenta mediante un control de bids. Las keywords que mas ventas generan no deben
ser limitadas y las keywords que no traen resultados deben ser apagadas. Un control mas
exhaustivo implica determinar la posicion dptima de cada keyword en funcién de su performance
y asignar la bid o Max. CPC para alcanzar dicha posicion. Este control minucioso de bid y
rendimiento a nivel keyword permite lograr un alto impacto en el ROAS de Google AdWords.
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3.7 Trabajo de audiencias

Para desarrollar la estrategia de adquisicion de clientes para eCommerce, utilizando los canales y
recursos mencionados, se debe poner especial foco al concepto de audiencias. Como explicamos
anteriormente, las audiencias se puede clasificar en audiencias de prospecting y audiencias de
remarketing. Mediante audiencias de prospecting se puede alcanzar clientes potenciales nuevos y
mediante audiencias de remarketing se puede activar clientes actuales o potenciales con un interés
en los productos del eCommerce. Si bien el rendimiento de las audiencias de remarketing es mayor,
ya gque estan mas cerca de la compra, es importante balancear los esfuerzos y darle importancia a
conseguir nuevos prospects. Esto es asi porque el alcance de las audiencias de remarketing es
limitado ya que depende del trafico preexistente en el sitio.

Si no se utilizan audiencias de prospecting, el remarketing se “agota”, lo que resulta ser un error
muy comun en marketing online. Esto trae malos resultados ya que las personas que estuvieron en
el sitio van a recibir siempre los anuncios de dicho sitio y al cabo de un tiempo van a dejar de
reaccionar a ellos. Por eso es importante llevar nuevas personas al sitio y generar un flujo de
usuarios por el eCommerce Yy utilizar las audiencias de remarketing para activar a estos usuarios
en las diferentes etapas del proceso de compra y de esa manera generar mas ventas. Una manera
de explicar esta idea mas en detalle es mediante lo que se conoce como Funnel de eCommerce.
Este concepto, si bien es similar al Funnel de Conversiones introducido anteriormente, es un
concepto diferente. EI Funnel de Conversiones permite explicar conceptualmente la adquisicién
de clientes desde una visién mas macro, mientras que el Funnel de eCommerce se centra en lo que
pasa dentro de un eCommerce y permite explicar el flujo de usuarios a traves de él. A continuacion
se presenta una demostracion gréfica del Funnel de eCommerce, incorporando los conceptos de
audiencias y la estrategia de marketing online propuesta.
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En primer lugar, es conveniente explicar el paralelismo del funnel o embudo en lo que es el flujo
de compra de un eCommerce. Los usuarios ingresan al sitio (All Visitors to Website) y pasan por
una serie de pasos hasta que se concreta una venta. Primero ven uno o varios productos (View
Product), lo agregan al carrito de compras (Add to Cart), agregan la informacion de pago y envio
(Payment Info) y finalmente se confirma la compra (Purchase). A medida que los usuarios avanzan
hacia la compra, la gran mayoria de estos se van perdiendo y abandonan el sitio. Esta pérdida de
usuarios en el proceso de checkout se puede representar con esta forma de embudo ya que son
menos los usuarios en cada etapa subsiguiente del flujo de un eCommerce. Considerando esto se
plantea una estrategia de marketing y audiencias que permite mantener un flujo de usuarios
relativamente constante en el Funnel de eCommerce para asegurar un nivel de ventas objetivo.

Analizando de arriba hacia abajo la ilustracion presentada, se destaca en primer lugar lo que es
prospecting. Como dijimos antes, es necesario llevar nuevos usuarios o prospects al sitio. Esto se
logra con campafias de marketing online en diferentes canales, utilizando diferentes audiencias y
opciones de segmentacién. Las herramientas mas importantes y comunes para lograr esto son la
segmentacion por intereses y datos demogréaficos usadas en las redes de display (como Facebook
Ads y Google Display), las audiencias Lookalikes que tienen resultados muy buenos en Facebook,
y Search (principalmente en Google AdWords) que permite conseguir prospects mediante
resultados de busquedas. Estos prospects o usuarios nuevos en el sitio van avanzando en el proceso
de compra y muchos de ellos abandonan el sitio antes de finalizar. Aca es donde entra en juego el
concepto de Advanced Remarketing.

Mediante campafias de remarketing y anuncios dinamicos en las redes de display se desarrolla una
estrategia de remarketing que tiene en cuenta la etapa del funnel en la que se encuentra el usuario
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para reactivar el proceso mediante publicidad. Lo que se hace es mostrar anuncios en las redes de
display a las personas que abandonaron el sitio antes de finalizar la compra, y mostrar diferentes
mensajes con diferente frecuencia o intensidad en funcién de la etapa del funnel en la que
abandonaron el proceso. Una herramienta clave para esto son los anuncios dinamicos que permiten
seguir a cada persona de esa audiencia con el producto exacto que vieron o agregaron al carrito
para que continten el proceso de compra. Los resultados de estas acciones de marketing son
asombrosos y el rendimiento o retorno es mayor a medida que se avanza en el funnel, es decir, el
ROAS de marketing en la etapa de Add to Cart va a ser mayor que en la etapa de All Visitors to
Website (personas que entraron al sitio y no vieron productos) y el ROAS para esta audiencia va
a ser mayor que el ROAS de prospecting.

Adicionalmente, un recurso muy importante en la estrategia es el de Cross-Selling y Up-Selling.
Cross-Selling implica ofrecer productos relacionados a aquellos usuarios que ya compraron en el
sitio o clientes del eCommerce. Un ejemplo de esto es mostrar un anuncio de una funda de celular
a todos aquellos que hayan comprado un celular en el eCommerce. Up-Selling implica ofrecer
productos similares mas avanzados o actualizados a los clientes del eCommerce. Un ejemplo de
esto es mostrar anuncios del iPhone 7 a aquellos clientes que compraron el iPhone 6. Estos recursos
tienen muy buenos resultados ya que se trata de reactivar clientes que confian en el eCommerce.

Un concepto adicional, que permite cerrar el ciclo presentado en este esquema de estrategia, es el
de las audiencias de Lookalike. Como dijimos anteriormente estas audiencias requieren de una
semilla o pablico origen. Lo mas recomendado para esto es utilizar como semilla a los clientes del
eCommerce, es decir, a aquellos que finalizaron al menos una compra. En muchos casos, y
principalmente cuando se comienza con marketing online, este publico origen no resulta ser lo
suficientemente grande para ser usado como semilla de Lookalike. ES por eso gque se pueden
utilizar pablicos de etapas anteriores e ir utilizando como semilla las etapas subsecuentes a medida
que aumenta el flujo en el funnel.
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3.8 A/B Testing

Se denomina A/B Testing o Split Testing a una metodologia utilizada en marketing online para
realizar experimentos con dos o mas variantes. Comunmente se la conoce como A/B Testing
cuando se realizan experimentos con dos variantes (A y B). Esta metodologia es una herramienta
clave para el marketing online. Si no se realiza A/B Testing (o Split Testing) no se puede tener una
estrategia de performance exitosa. Esto es asi porque para lograr llegar a la persona indicada, de
la manera correcta con el mensaje idoneo, es necesario realizar un proceso iterativo de mejora
continua, basado en data. Si se muestra siempre el mismo mensaje o se cambian los mensajes sin
basarse en data, el impacto que se logra en el usuario es mucho mas bajo. Lo méas recomendado en
una estrategia de marketing online es estar constantemente realizando tests para mejorar
continuamente la entrega de anuncios. Los A/B Tests no aplican unicamente a los anuncios sino
que también es conveniente realizarlos para comparar opciones de segmentacién, opciones de
optimizacion y entrega, cambios en el sitio, creatividades en anuncios de display, mensajes en
anuncios de texto, entre otros.

Una metodologia eficiente de A/B Testing requiere determinar las variantes a testear, definir el
indicador principal para determinar el resultado del experimento y estimar el tamafio muestral o
alcance del experimento antes de comenzar con el mismo. Una vez definido esto lo que se hace es
dividir el pablico en dos partes de manera aleatoria y comenzar a realizar la entrega de anuncios
con una variante para cada grupo de personas. Al cabo de un tiempo (o un determinado nimero de
impresiones) se evaltan los resultados del test. Los indicadores o métricas mas comunes para
evaluar en un test son CTR (clicks/impresiones) y CVR (conversiones/clicks). Es importante que
estos indicadores sean de tipo ratio, es decir un cociente entre dos nimeros enteros, comprendido
entre O y 1. Para determinar los resultados de un test no basta con elegir la variante con mayor
CTR o CVR, sino que es necesario realizar un analisis de significancia para determinar si los
resultados son estadisticamente significativos. EI hecho de que las métricas a comparar sean tasas
o ratios permite realizar este calculo de manera sencilla utilizando principios basicos de estadistica.

La metodologia para realizar un andlisis de significancia es la siguiente. En primer lugar se debe
definir el nivel de confianza, esto es una probabilidad, definida de antemano, necesaria para
concluir los resultados del test. Dicho de otra manera, representa la seguridad o confianza minima
que se establece para afirmar que una de las dos variantes supera a la otra. Se suele usar un nivel
de confianza de 95% para este tipo de tests, esto significa que en caso de afirmar que una de las
tasas es mayor que la otra se podra asegurar esto con una probabilidad de acierto del 95% como
minimo. Habiendo definido el nivel de confianza, se procede a calcular el nivel de significancia.
Esto es la probabilidad de que una tasa sea mayor que la otra en base a los resultados del
test. Las tasas obtenidas en el test, ya sea CTR o CVR no son valores “reales” de esas métricas
sino que son estimaciones, por lo tanto, es necesario realizar este analisis para calcular la
probabilidad de acierto de estas estimaciones. El nivel de significancia (1-[1) se calcula de la
siguiente manera:

Ha — Ha
1- =F| —
- <\/aj - aj)
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Siendo:

F(Z) la distribucion normal estandar acumulada de la variable normalizada Z.
1, la media estimada del parametro A (o la tasa de la variante A).

uy la media estimada del parametro B (o la tasa de la variante B).

a, el desvio estandar del pardmetro A.

o el desvio estandar del parametro B.

Al tratarse de tasas o ratios se puede utilizar la distribucion binomial, y mediante el teorema del
limite central realizar la aproximacion normal utilizada en la formula. Con este enfoque se calcula
el desvio de la siguiente manera:

Siendo N el tamafio muestral (en nuestro caso cantidad de impresiones o clicks segun sea el caso).

Una vez calculado el nivel de significancia, se compara con el nivel de confianza definido (95%
generalmente). Si el nivel de significancia supera este valor se puede concluir el experimento
afirmando que una variante supera a la otra. A continuacion se descarta la variante “perdedora” y
Se propone una nueva variacion para testear con la ganadora. En caso de que no sea significativo
se amplia la muestra y se continla testeando nuevas variantes. Este proceso se repite
continuamente, por eso se dice que es un proceso iterativo. Se recomienda implementar esta
metodologia para todas las redes de marketing, en particular para testear creatividades en redes de
display y mensajes en anuncios de bdsqueda. Cabe aclarar que tanto Facebook como Google
realizan una optimizacion de anuncios de manera automatica. Esto significa que testean los
anuncios y determinan internamente cuales son los que mejor performan, para definir cuales se
muestran mas. Si bien es una herramienta Util, se aconseja realizar el A/B Test por cuenta propia,
sin utilizar esta funcionalidad, ya que estas plataformas tienden a tomar decisiones de performance
“no significativas” o con poco sustento de data.
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3.9 Mejores Practicas de Google AdWords

Como se explicé anteriormente, el concepto de relevancia es algo clave en Performance Search.
Para lograr una alta relevancia es necesario tener keywords y anuncios especificos para cada
busqueda. Esto se logra con una estructura de cuenta segmentada. Se llama estructura a los criterios
utilizados para la organizacion y disposicion de keywords y anuncios dentro de grupos de
anuncios, y a la disposicion de estos dentro de campafias. Se procederé a proponer una estructura
recomendada para eCommerce. Una de las recomendaciones mas importantes para organizar la
cuenta de Google AdWords es el concepto de SKAG (Single Keyword Ad Group). Esto significa
crear grupos de anuncios con una sola keyword dentro. No es necesario cumplir esto exactamente,
pero si se incluye méas de una keyword, estas deben ser variaciones muy sutiles de la keyword
original sin modificar las palabras raiz que la forman. Un ejemplo de esto es un ad group que
contenga las keywords “pantalén de hombre”, “pantalén para hombre” y “hombre pantalones”. Lo
que no se recomienda es incluir en ese mismo ad group las keywords “jean para hombre”,
“pantalon de mujer” u otras variaciones mas significativas.

Mediante el enfoque SKAG se logra crear ad groups muy especificos. El objetivo de esto es crear
anuncios relevantes. Para hacer esto se recomienda incluir las palabras de la keyword tanto en el
titulo como en la descripcion del anuncio y la URL visible. Recomendamos tener activos cerca de
tres anuncios en cada ad group para testear mensajes constantemente y rotarlos cada
aproximadamente dos semanas, descartando los que peor performan. Una buena practica es
colocar etiquetas o labels a los anuncios de acuerdo a los mensajes que se estan testeando,
respetando una ldgica o criterio para todos los anuncios de la cuenta o de una dada campafia. De
esta manera se puede agrupar la data y obtener conclusiones de performance mas rapido. Algunas
recomendaciones esenciales para la creacion de anuncios como punto de partida son incluir la
keyword (en caso de que entre) en el primer titulo (Headline 1) e incluir una frase que muestre
valor y destaque al negocio en el segundo titulo (Headline 2), como por ejemplo un descuento o
beneficio. También se recomienda incluir nuevamente la keyword en la descripcion con una breve
descripcion del producto/servicio y un call to action (CTA) al final de esta. A continuacion se
muestra un ejemplo de esta metodologia.

Notebook Samsung - 20% de Descuento en Musimundo
www.musimundo.com/Notebook/Samsung v
Las mejores Notebooks Samsung con Intel Core i7. jCompra online en Musimundo!

Este anuncio deberia estar en un ad group que contenga la keyword “notebook samsung”.
Adicionalmente se recomienda incluir tantas extensiones de anuncios como sea posible, esto
permite mejorar el Ad Rank y disminuir los costos. En particular para eCommerce, ademas de las
extensiones de anuncio tipicas que fueron exploradas, como son las extensiones de enlace y de
texto destacado, una buena practica es incluir extensiones de precio y fragmentos estructurados.
Las primeras permiten mostrar los productos del eCommerce con su precio y enlace al sitio en un
formato interactivo y las extensiones de fragmentos estructurados permiten mostrar de manera
sencilla los productos o marcas con los que cuenta el negocio. Esas practicas agregan valor a los
anuncios y mejoran la performance de Google AdWords.
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El problema del uso del método SKAG es que si un negocio cuenta con muchos productos acabaria
teniendo una gran cantidad de keywords y ad groups lo que dificultaria el manejo de la cuenta. Por
€s0 es muy importante la organizacion y estructuracion sistematica de esta. Se propone un esquema
de organizacion ramificado, clasificando las campafias en categorias y agrupando grupos de
anuncios en las camparfias siguiendo ciertos criterios definidos. Los tipos de campafas principales
para un eCommerce son Brand y Non Brand. Las campafias Brand son aquellas que incluyen la
marca del negocio en sus keywords. Estas campafias tienen muy buenos resultados ya que las
busquedas asociadas muestran una intencion de compra mas fuerte en el eCommerce en cuestion.
Las camparias Non Brand no contienen la marca del eCommerce y estan asociadas a los productos
ofrecidos. Las campafias Brand se pueden clasificar a su vez, en una campafia Brand a secas que
contiene las keywords de la marca y campafias Brand-Category que contienen keywords con el
término de la marca acompafiada por una categoria de producto. Un ejemplo de campafia Brand-
Category puede ser Notebook Musimundo.

Las campafias Non Brand se pueden clasificar en varias categorias de campafia. En primer lugar,
se encuentran las que Illamamos Competitors, que siguen la misma linea que las campafias de Brand
pero reemplazando el término de la marca del eCommerce por el de los principales competidores.
De la misma manera, las campafias Competitors se pueden subdividir en Competitors y
Competitors-Category. En segundo lugar, las campafias Category (a secas) que contienen las
keywords de las categorias de producto como por ejemplo Lavarropas. En tercer lugar, estan las
campafas SKU que contienen los productos especificos del eCommerce con keywords mas largas
(long tail) que incluyen una descripcion mas completa del producto. Los anuncios de estas
campanas llevan al usuario a la pagina de compra de ese producto especifico. Un ejemplo puede
ser Smart TV LG 42 Pulgadas. Por altimo se incluyen un tipo de campafias que presentan un punto
medio entre las campafias Category y SKU, y que solo tienen sentido para eCommerce multimarca,
a estas las llamamos Product. Estas incluyen todas las combinaciones de categoria de productos
con las marcas de estos productos. Algunos ejemplos son TV LG, Lavarropas Whirlpool y
Notebook Samsung.

Estos criterios resultan Gtiles a modo de referencia para organizar y clasificar las campafias en
funcion de las keywords que contienen. Sin embargo es importante tomarlo como referencia y
organizar cada cuenta de la manera que sea mas conveniente. Un aspecto fundamental a tomar en
cuenta que va a determinar cuales keywords crear y cuales no, es el concepto de volumen de
basqueda. Si una keyword no tiene busquedas asociadas o tiene un volumen muy bajo de
busquedas, es conveniente no crearla y descartar la campafia que la contiene. Cuando una keyword
es catalogada por Google como “Low Search Volume” (volumen de busquedas bajo), esta
keyword queda anulada y no puede disparar un anuncio aunque alguien realice la busqueda
asociada a ella. A su vez, Google “penaliza” a las cuentas con una calidad baja, y uno de los
factores a tener en cuenta para determinar la calidad o “Health Score” de una cuenta es la presencia
de keywords Low Search Volume. Por eso recomendamos evitar el uso de estas keywords. Una
alternativa es crear todas las keywords y eliminar aquellas que son catalogadas como Low Search
Volume y otra alternativa es evitar crearlas utilizando una cuenta de prueba para subirlas
previamente y determinar cuales de estas van a ser utilizadas.

El tipo de campafas que mas suele variar en funcion del eCommerce o la marca en cuestion es el
tipo Brand. Para muchos casos las keywords de Brand acabarian siendo Low Search VVolume. Esto
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ocurre para los eCommerce nuevos 0 poco reconocidos ya que no tienen o tienen muy pocas
busquedas asociadas directamente a su marca. Para estos casos se recomienda conservar
Unicamente la campafa de Brand a secas, descartando las campafias Brand-Category. Para
negocios mas desarrollados es conveniente incluir un mayor nimero de keywords de Brand ya que
hay mas busquedas asociadas. Un ejemplo de esto es el de Musimundo, que tienen un volumen de
busquedas significativo de personas que buscan comprar productos en este eCommerce. Este
mismo criterio de volumen de busquedas se debe utilizar para crear y organizar los grupos de
anuncios dentro de las campanas.

Ademas de determinar la clasificacion y organizacion de campafias en funcion de sus keywords,
es necesario estructurar los grupos de anuncios dentro de estas campafas. Un criterio que resulta
conveniente es utilizar el nivel de grupo de anuncios para crear variaciones de las campafias.
Recordamos que la estructura de AdWords esta organizada en tres niveles, siendo el de ad groups
0 grupo de anuncios el nivel intermedio. Si utilizamos el nivel de campafias para clasificar las
keywords por productos y combinaciones de producto y marca, los ad groups brindan la
posibilidad de realizar variaciones de esto, siguiendo nuestro criterio de mantener una keyword
por ad group, para maximizar la relevancia. Las variaciones que proponemos pueden ser detalles
o caracteristicas particulares del producto, como por ejemplo, pulgadas para una television, el talle
de una prenda o el color de un articulo, o un término adicional que demuestra una intencion de
compra, como por ejemplo comprar, oferta o precio (acompafiado del término asociado al
producto).

Un ejemplo de la clasificacion en ad groups seria el siguiente: supongamos que tenemos una
campafa de tipo Brand-Category como por ejemplo Notebook Musimundo. Dentro de esta
campafia tendriamos un ad group que contiene la keyword “notebook musimundo”, a este ad group
lo llamamos “Main” ya que seria el ad group principal o basico de nuestra campafa.
Adicionalmente podemos incluir otros ad groups como “11 Pulgadas” que contiene la keyword
“notebook musimundo 11 pulgadas™, “Comprar” que contiene la keyword “comprar notebook
musimundo” o “Precio” que contiene la keyword “precio notebook musimundo”. De la misma
manera que limitamos la creaciéon de campafias en funcién del volumen de busquedas, se utiliza
este mismo criterio para la creacion de ad groups. Las campafias de mayor volumen de busquedas
tendran mayor cantidad de ad groups. Y aquellas con volumen bajo tendran un Unico ad group:
Main. Esto suele ocurrir para las campafias Brand-Category y las campafias SKU que contiene
keywords muy especificas. Para estas se recomienda evitar la clasificacion en multiples ad groups.

Hasta ahora explicamos la organizacion de keywords en campafias y ad groups, pero no hablamos
de los match types o tipos de concordancia de las keywords. Como vimos anteriormente existen
cuatro tipos de concordancia en AdWords: concordancia amplia o broad, concordancia amplia
modificada o broad match modifier, concordancia de frase o phrase y concordancia exacta o exact.
Recomendamos usar los match types broad match modifier, también llamado BMM vy exact. Si
bien es posible utilizar broad y phrase, nuestro enfoque basado en el uso de BMM y exact resulta
muy conveniente para lograr un mayor control de los términos de busqueda y logra beneficios en
la optimizacidn y los resultados de la cuenta. Las keywords en broad, son justamente keywords
muy amplias, ya que incluyen sindnimos y busquedas relacionadas. Esto resulta muy poco
conveniente ya que pueden disparar busquedas que no coincidan con la keyword, lo que lleva a
gastos en busquedas no relacionadas al eCommerce 0 una pérdida de relevancia. Un ejemplo de

72



esto es la keyword “remera de hombre” en broad que puede disparar busquedas como “camisa de
hombre”. Si bien puede que el eCommerce venda estos dos productos, es conveniente como ya
explicamos, que sean disparadas por keywords diferentes asociadas a anuncios especificos.

A diferencia de broad, BMM permite generar variaciones del orden de los términos de la keyword
sin incluir sinénimos y busquedas relacionadas. Esto permite un mayor control que broad con un
alcance similar, sin provocar los inconvenientes explicados. Este tipo de concordancia permite
encontrar y disparar nuevos términos de busqueda que no seria posible utilizando Unicamente
exact. Si bien phrase presenta caracteristicas similares y resulta un punto medio entre estos dos,
recomendamos no usarlo ya que afiadir tipos de concordancia incrementa la complejidad de la
cuenta y dificulta la optimizacion y mantenimiento de esta. La diferencia entre phrase y BMM
radica en que el primero es mas restrictivo y no permite permutaciones de términos (o cambios de
orden). CoOmo usamos este match type para descubrir nuevas busquedas buscamos que sea menos
restrictivo para lograr un mayor alcance en nuestra cuenta. Por otro lado utilizamos exact para
maximizar la relevancia y bidear por las basquedas mas relevantes para el negocio. Con estos dos
match types logramos encontrar las busquedas de mayor valor para el eCommerce y asociarlas a
anuncios especificos, maximizando nuestro retorno mediante un control estricto de bids.

Para organizar la cuenta utilizando estos dos match types, se propone construir una estructura
duplicada. Se recomienda crear, en primer lugar, todas las campafas, ad groups y keywords,
siguiendo la logica y criterios explicados, utilizando Unicamente keywords en BMM. Se recuerda
que estas se crean colocando el simbolo especial “+” por delante de cada término que conforma a
la keyword. Una vez generadas las keywords en BMM, se duplican todas aquellas keywords, con
sus variaciones de orden, que tengan un volumen de busquedas significativo en exact. Al
duplicarlas, o mejor dicho, generar su (0 sus) equivalente en exact se propone hacerlo en una nueva
campafia y ad group manteniendo la estructura planteada en BMM. Esta estructura duplicada
permite dividir los esfuerzos de BMM y exact, que como explicamos cumplen funciones
diferentes. El objetivo es llevar la mayor parte del trafico a exact para maximizar la relevancia y
la concordancia busqueda - keyword y a su vez maximizar el ROAS con un mayor control de bids.
Lo que se hace es ir agregando keywords en exact a medida que se van disparando nuevos términos
de busqueda. Para asegurarse que estas busquedas se disparen por las keywords en exact (y no por
las de BMM), una préctica es incluirlas como keywords negativas aplicadas a todas las campafias
de BMM. Esto asegura que cuando tenemos una keyword en exact no sea posible que la basqueda
“caiga” en BMM.

Se siga 0 no con estos criterios para la organizacion de la cuenta, para lograr una alta relevancia y
buenos resultados en AdWords se deben crear un gran nimero de campafas, ad groups y
keywords. Esto resulta en una estructura compleja y dificil de manejar. Para evitar esto, una
recomendacion muy importante es utilizar una nomenclatura clara y descriptiva. Esto significa
utilizar un criterio definido previamente para nombrar a cada uno de estos elementos que forman
una cuenta. Una nomenclatura descriptiva permite identificar las caracteristicas y el contenido de
cada campafa y ad group con solo determinar su nombre, sin necesidad de explorar el contenido
de estos.

Yendo maés en detalle proponemos que los nombres de campafias estén formados por una serie de
parametros o campos definidos. Algunos de estos pueden ser el nombre de la cuenta, esto es util
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en caso de agrupar datos de diferentes cuentas para poder distinguirlos; la categoria de campafia,
esto ya fue explicado y permite clasificar las campafias para una mayor organizacion; el match
type, esto es importante para identificar si se trata de una campafia en BMM o en exact; el nombre
especifico que permite identificar la combinacion producto-marca que conforma a sus keywords;
y por altimo un parametro adicional que puede brindar otro tipo de clasificacion en caso de que
sea necesario, como por ejemplo clasificacion geogréfica o por dispositivo. Para separar estos
campos se puede utilizar un caracter especial para poder distinguirlos dentro de un mismo nombre,
una alternativa es utilizar el guion bajo (“_”). Para los ad groups se puede utilizar una nomenclatura
mas simple que permita identificar la variacion que representa. Una opcion es utilizar una
numeracion anidada para mayor organizacion. Un ejemplo de esto seria utilizar los ad groups “1.0
Main”, “2.1 32 Pulgadas”, “2.2 42 Pulgadas”, 2.3 48 Pulgadas”, “3.0 Comprar”, “3.1 Comprar
Online”, “4.0 Precio”, etc. Para mayor claridad mostramos un ejemplo de esta estructura con una
nomenclatura clara.

e musimundo_brand-category_bmm_notebook-musimundo_ba
o 1.0 main
+notebook +musimundo
o 2.lintel corei5
+notebook +musimundo +intel +core +i5
+notebook +musimundo +intel +i5
o 2.2intel corei7
+notebook +musimundo +intel +core +i7
+notebook +musimundo +intel +i7
o 3.0 comprar
+notebook +musimundo +comprar
o 3.1 comprar online
+notebook +musimundo +comprar +online

El primer nivel representa una camparia. Como se puede ver se trata de una camparia de tipo Brand-
Category de Musimundo, con keywords en BMM, apuntada a Buenos Aires, correspondiente a
keywords de la categoria notebook. El segundo nivel son los ad groups, con sus diferentes
variaciones anidadas, y se muestran a modo de ejemplo las keywords de cada uno de estos. Como
se ve se incluye muy poca variacion de keyword dentro de cada ad group, siguiendo el método
SKAG.

Hasta ahora introdujimos las mejores practicas para la estructuracién y creacion de campafias de
Google AdWords. El siguiente punto seria realizar un andlisis equivalente para la optimizacion de
las campafas. La optimizacion de Google AdWords se puede clasificar en dos partes. Una parte
estructural y otra parte econdmica. La optimizacion estructural consiste en la modificacion
continua de la estructura de campanas, ad groups y keywords y la generacion de nuevas keywords
para mejorar la performance. Parte de esto ya se menciond, y es uno de los principales aspectos de
esta optimizacion. Se busca llevar la mayor parte del trafico a keywords en exact, mediante un
método que llamamos “exactizacion” de keywords. Esto consiste en analizar los términos de
busqueda asociados a las keywords en BMM y a partir de estos agregar keywords en exact que
sean relevantes y rentables para el eCommerce. Como dijimos estas se agregan en nuevas
campanas especificas y se incluyen como negativas para las campafias BMM para dirigir el trafico

74



adecuadamente. A partir de este mismo analisis se realiza otro proceso que se denomina
“negativizacion”. Esto consiste en determinar qué términos de busqueda son poco relevantes para
el negocio o poco rentables y se agregan, de igual manera que las keywords en exact, como
keywords negativas. Para estas se recomienda agregarlas con concordancia de frase negativa para
ser mas restrictivo y evitar otras busquedas que la incluyan. También se recomienda incluirlas en
singular y plural y otras variaciones pertinentes ya que para negativas no son incluidas de manera
automatica.

Por otro lado, se debe realizar una optimizacién econémica, o dicho de otra manera, un control de
bids. Para esto hay una gran cantidad de métodos y herramientas en las que no se profundizara por
el alcance del proyecto. La optimizacion de bids es un problema matematico de complejidad alta.
El objetivo consiste en maximizar el ROAS de la cuenta sujeto a una restriccion de volumen o
gasto. En base a esto se debe determinar el Max. CPC o bid optimo para cada keyword que
maximice el retorno total. La complejidad esta en determinar las ventas y el costo (0 CPC)
esperado para cada keyword en funcién del bid. Esto depende de otras variables asociadas como
la posicion y el CTR que varian en funcién del bid. La idea es realizar un proceso iterativo en el
que se van reajustando las bids en funcién de los resultados. Una recomendacion es enfocarse en
las keywords de mayor volumen, normalmente son pocas keywords que representan la mayor parte
de las ventas y costos. Para mayor precision y control recomendamos utilizar bid manual y evitar
el uso de estrategias de bidding automaticas.

Otra recomendacion es optimizar por posicion como punto de partida hasta obtener mas data. Esto
significa hacer ajustes de bid para mantener una posicién deseada. La posicion deseada de cada
keyword se puede determinar, en parte, cualitativamente. Para esto es importante destacar que la
posicidén 1 no suele ser conveniente, por lo que se suele apuntar a posiciones promedio (Avg.
Position) entre 1.5y 3.5. La primera posicion suele tener un costo muy alto y no presenta resultados
significativamente superiores a posiciones inferiores. Las posiciones mas bajas tienen un CTR mas
bajo (menor cantidad de clicks) pero costos (CPC) inferiores. Se suele apuntar a posiciones
promedio de 3.5 0 mas para que el anuncio aparezca en la parte superior de la pagina de resultados
(que tiene como méximo 4 anuncios). Para determinar la posicién adecuada para cada keyword se
puede realizar un analisis inicial cualitativo del valor de las keywords. Las keywords long tail,
estas son keyword largas formadas por muchos términos, suelen tener mayor valor y se puede
apuntar a posiciones mas altas. Lo mismo ocurre con las keywords de brand, que en muchos casos
terminan teniendo posicién 1 con bajos costos. Para las keywords méas genéricas como las de
campanas de tipo Category, es conveniente apuntar a posiciones inferiores ya que son keywords
con mucha competencia y costos altos. Por ultimo, es recomendable priorizar las keywords en
exact sobre las BMM, bideando mas alto por exact y apuntando a una posicion mas alta. Como
BMM se usa para buscar nuevos términos, no suele ser conveniente alcanzar posiciones muy altas.

Este andlisis de optimizacion por posicion es un buen punto de partida para la optimizacién en
momentos iniciales de la cuenta (cuando no se cuenta con mucha informacion) o para las keywords
con bajo volumen. Una vez que se cuenta con informacion suficiente es conveniente optimizar por
resultados. Optimizar por resultados implica una optimizacion con criterios cuantitativos para
maximizar el ROAS. Lo que suele ocurrir es que son muy pocas las keywords que tienen suficiente
data para extraer conclusiones estadisticamente significativas, y de esta manera, tomar decisiones
Optimas. Una recomendacion es agrupar las keywords en conjuntos o clusters con caracteristicas
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similares. Esto permite reunir informacion mas rapidamente y usarla para determinar cada una de
las bids.

Cuando se habla de data o informacion de keywords una métrica clave es la tasa de conversion, o
para eCommerce, Revenue per Click (RPC). ElI RPC representa el valor de ventas promedio por
cada click en un anuncio. Se puede asumir que este valor no depende de la posicion y es importante
estimarlo para determinar el Max. CPC. Con esta estimacion se puede calcular una cota superior
para el bid o Max. CPC. Para realizar este célculo se debe determinar un ROAS minimo. Esto en
algunos casos esta predefinido para la cuenta y en otros casos se puede ir iterando para alcanzar
las ventas deseadas o el presupuesto asignado. También se puede determinar el ROAS minimo por
producto, en funcién de los margenes de cada uno de estos, disponibilidad y demanda. Un enfoque
posible es calcular el ROAS minimo por producto Unicamente en funcidn del margen de venta.
Para esto se asume que el costo maximo por venta (0 Max. CPA) es igual al margen de venta de
dicho producto, esta es una condicion necesaria para la rentabilidad del negocio. EI ROAS se
calcula como:

Ventas

ROAS =
Inversioén Publicitaria

Llevado a un producto particular seria:

Ventas/Unidades Vendidas
Inversion Publicitaria/Unidades Vendidas

ROAS =

Esto es equivalente a:

Precio Unitario

ROAS =
CPA
Por lo tanto:
ROAS minimo = Precio Unitario
mmmo = Margen de Venta
O:

Precio Unitario

ROAS minimo =
mntmo Precio Unitario — Costos del Producto

Una vez determinado el ROAS minimo, ya sea para cada producto o un genérico, con cualquiera
de los enfoques presentados, se puede calcular el bid maximo. Se puede hacer un analisis similar
al que se hizo para el ROAS por producto, aplicado a cada keyword.

Ventas/Clicks
Inversion Publicitaria/Clicks

ROAS =

Esto es equivalente a:

ROAS = RPC
" CPC
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De esto sale:

CPC = RPC
ROAS
O expresado de otra manera:
RPC
Max Bid =

ROAS minimo

Con esta formula se obtiene una cota superior para el Max. CPC. Es importante destacar que este
no es el valor final del Max. CPC dptimo, sino que representa un limite para este. Para determinar
el valor 6ptimo en base a data se puede llevar a cabo un proceso iterativo para estimar la posicion
Optima, que maximice el ROAS, o utilizar herramientas o metodologias de optimizacion que no
seran exploradas en este proyecto. Otro punto importante es que la optimizacion de bids no consiste
Unicamente en un ajuste de bids, sino que también incluye el apagado y encendido de keywords.
En muchos casos resulta conveniente apagar keywords. Como regla general, cuando se determina
que una keyword no es rentable, o dicho de otra manera, el ROAS de la keyword es menor que el
ROAS minimo para cualquier posicion, esta debe ser apagada (0 pausada). Los criterios para
determinar esto varian, pero es necesario contar con informacion suficiente para esta
determinacion.

Por altimo, se pretende presentar recomendaciones y mejores practicas de Google AdWords para
anuncios de Display para eCommerce. Si bien Google Display tiene un enorme alcance y puede
ser un medio importante para adquirir nuevos usuarios o prospects, recomendamos y decidimos
limitarnos a las practicas de remarketing y reactivacion de clientes de eCommerce. Normalmente
prospecting en Google Display no trae buenos resultados para eCommerce, con CTRs muy bajos
y costos de adquisicién (CPAs) muy elevados. En comparacion con Facebook, este Gltimo suele
traer mejores resultados para la adquisicion de prospects con anuncios de display o como canal
upper-funnel para eCommerce. De cualquier manera, siempre es recomendable testear, medir y
comparar para llegar a estas conclusiones. Lo que recomendamos para Google Display es la
ejecucion de una estrategia de remarketing avanzada. Esto suele traer muy buenos resultados en
términos de ROAS.

Para llevar a cabo una estrategia de remarketing eficiente en Google Display para un eCommerce,
el primer paso es la generacién y carga del feed de productos en Google Merchant Center y el
taggeo y medicidn correcta del sitio con tracking codes especificos para retail e eCommerce. Esto
permite utilizar anuncios dinamicos, que como vimos antes, presenta una gran ventaja en términos
de rendimiento. Una vez realizado esto se pueden crear este tipo de anuncios, que en Google
Display se conocen como Dynamic Remarketing Ads (DRA). Recomendamos crear campaias
DRA clasificandolas en “Shopping Cart Abandoners” y “Product Viewers”, por un lado, y en
ventanas de tiempo o “Member Duration” por el otro. La primera clasificacion corresponde a la
etapa del funnel en la que los usuarios abandonaron el proceso de compra. Esta clasificacion
permite bidear mas alto en aquellos que estdn mas cerca de comprar, en este caso la audiencia de
“Shopping Cart Abandoners”. La segunda clasificacion es una buena practica en remarketing y
consiste en crear listas de diferentes duraciones, que corresponde al tiempo pasado desde la ultima
interaccion con el sitio. Esto permite bidear mas alto por aquellos que interactuaron mas
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recientemente con el sitio. Para una mayor simplicidad y organizacion de la cuenta se recomienda
abrir las campafias en funcion de la etapa del funnel y los ad groups por ventanas de tiempo.

Se puede utilizar una estrategia de bidding automético para Google Display que permite que
Google realice los ajustes de bids de cada ad group, de manera automatica, en funcion de la
performance. Para esto se recomienda utilizar la estrategia de Maximizar clicks (eCPC) para el
comienzo de la campafia, y una vez gque se cuenta con un volumen suficiente de ventas (cerca de
20), se debe cambiar a la estrategia de ROAS objetivo (o Target ROAS). Esta ultima permite
establecer las bids con el objetivo de maximizar el ROAS. Se recomienda utilizar el objetivo de
ROAS recomendado por Google, para iniciar con esta estrategia e ir varidndolo en funcion de los
resultados y los objetivos reales de ventas y presupuesto del eCommerce. Otra funcionalidad que
resulta de utilidad para Google Display es Frequency Capping. Esto permite limitar las
impresiones por dia por usuario. Se puede limitar mas a aquellos ad groups con duraciones mayores
y con audiencias de menor valor. Como punto de partida un limite de una o dos impresiones por
dia es razonable para estas audiencias.

Ademas de crear campafias de DRA siguiendo las dos clasificaciones mencionadas, se recomienda
crear campafias de remarketing tradicionales. El objetivo de estas es llegar a usuarios que
navegaron en el sitio pero no vieron ningun producto. Estas tienen menor valor que las campafias
DRA pero permite extender el alcance de Display. A estas campafas recomendamos clasificarlas
en ventanas de tiempo (Member Duration) y categorias de producto o URLs. Esta ultima
clasificacion consiste en crear audiencias o listas de remarketing por URL de los catalogos de cada
una de las categorias de productos del eCommerce. Con este enfoque se puede mostrar un anuncio
de una determinada categoria de producto a aquellos usuarios que vieron el catalogo de productos
de dicha categoria. EI ultimo tipo de campafas a crear, que no corresponden a remarketing son las
campanas de Crosselling. Estas se crean a partir de dos tipos de audiencia, por un lado la audiencia
que se crea de manera automatica a partir de las ventas registradas por el pixel de AdWords,
conocida como Past Buyers, y por otro lado la que se conoce como Customer Match, que debe ser
creada por el anunciante. Esta Gltima consiste en audiencia personalizada que se crea a partir de
un archivo de datos de correos electronicos de clientes. Mediante estas dos fuentes de informacion
de compradores se pueden crear campafias altamente efectivas que permiten mostrar anuncios y
reactivar a los clientes del eCommerce.

Una vez creadas las audiencias y campafias recomendadas para esta estrategia es importante
realizar adecuadamente la exclusion de audiencias entre estas. La exclusidn de audiencias permite
restringir los usuarios a una sola campafia y delimitar correctamente el alcance de cada una de
estas. Para esto es importante identificar el valor de las audiencias en funcién de la cercania a la
compra, de los usuarios contenidos en estas. Las audiencias de Customer Match y de compradores
(Past Buyers) son las de mayor valor para el eCommerce y deben ser excluidas a todas las demas
campanfas. Luego vienen las audiencias de DRA para Cart Abandoners que ocuparia el segundo
lugar de valor de audiencia y deberian ser excluidas en las campafias de las audiencias
subsecuentes. Después de estas estarian ubicadas las audiencias de DRA de Product Viewers, y
por ultimo las audiencias de remarketing de categorias y las de remarketing de todos los visitantes.
Excluyendo las audiencias siguiendo estos criterios se logra maximizar los resultados bideando
mas alto por aquellas personas con mayor probabilidad de realizar una compra. Adicionalmente se
debe utilizar un criterio similar para excluir audiencias segin su duracion o ventana de tiempo.
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Las audiencias de menor duracion deben ser excluidas en todas las de mayor duracion de la misma
campafa (o tipo de audiencia). De esta manera se pueden crear, por ejemplo, audiencias de
remarketing de 30 dias, 60 dias y 180 dias. Los ad groups de 60 dias tendrian excluida la lista de
30 dias, por lo que resultaria en una audiencia de personas que visitaron el sitio entre 30 y 60 dias
antes del momento de la entrega del anuncio.

El altimo punto a considerar, y no menos importante, para realizar una estrategia de remarketing
efectiva en Google Display, es el de los anuncios propiamente dichos o las creatividades. Como
vimos anteriormente existen una amplia variedad de formatos de anuncios para display. Si bien lo
més recomendable es probar entre todos los formatos disponibles, recomendamos enfocarnos en
los dos mas importantes para performance: anuncios de imagen estaticos y anuncios de rich media.
Para el caso de campafias de DRA son muy recomendados estos ultimos. Al tratarse de anuncios
dinamicos, para lograr usar este formato es necesario disefiar y desarrollar un template HTML5.
Para lograr esto se puede utilizar la herramienta de Google, Google Web Designer, e importar los
disefios o templates a Google AdWords. Con estos templates se pueden crear anuncios interactivos
y altamente llamativos que contengan los productos exactos en los que se interesé el usuario. Esto
trae, obviamente, muy buenos resultados. Para campafias de remarketing (no DRA) y de
Crosselling se utilizan anuncios estandar (no dinamicos), que pueden ser tanto en HTML5 como
iméagenes estaticas. Es una buena practica incluir, para cualquiera de los formatos de anuncios, un
bot6n en la creatividad, asi como elementos que llamen la atencidn y destaquen los beneficios del
eCommerce. Se recomienda realizar A/B testing continuamente para determinar los formatos que
mejor funcionan, asi como los productos, disefios y elementos que conforman a la creatividad.
Para el remarketing por categorias es conveniente utilizar imagenes que correspondan a la
categoria de cada campafia y se recomienda utilizar iméagenes de los productos con mayor volumen
de ventas.
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3.10 Mejores Practicas de Facebook Ads

De la misma manera que se hizo con la plataforma de publicidad de Google, se expondran las
principales recomendaciones para el uso de Facebook como herramienta de adquisicion de clientes
para eCommerce. Al tratarse de una red de display, la estrategia y estructura de audiencias se
asemeja en algunos aspectos a la explicada para Google Display. Sin embargo Facebook presenta
muchas diferencias a la hora de crear camparias y anuncios. Como vimos anteriormente, para crear
una camparia en Facebook es necesario definir un objetivo, dentro de los que ofrece Facebook Ads.
Para generar ventas en un eCommerce recomendamos utilizar Unicamente el objetivo de
conversiones en el sitio web y de ventas del catdlogo de productos. Este Ultimo es el objetivo
correspondiente a las camparias de anuncios dindmicos o DPA. Las campafias con objetivo de
conversiones son las adecuadas, como complemento a DPA, para la adquisicién de clientes, ya
que permiten a Facebook optimizar la entrega de anuncios de forma tal que maximice las ventas
(u otra conversién definida) en el eCommerce. La definicion del objetivo es importante ya que
determina a queé personas se muestran los anuncios dentro de las limitaciones de audiencia, bidding
y presupuesto definidas. En caso de elegir con objetivo de conversiones, se mostraré a las personas
con mas probabilidades de realizar una conversion en el sitio, o dicho de otra manera, se
minimizara el costo por conversion. Esto trae resultados muy superiores a los obtenidos con
campanas similares, eligiendo otros objetivos.

Dentro de lo que es la creacion de una campafia de Facebook, el objetivo y el nombre de la
campanfias es lo Unico que hay que definir. Dentro de las campafias se crean los Ad Sets o conjuntos
de anuncios. Para crear un Ad Set es necesario definir una gran cantidad de pardmetros que son
clave para la performance de Facebook y se tratardn mas adelante. Y por ultimo se crean los
anuncios, dentro de cada Ad Set, donde se define el contenido a mostrar al pablico. Para crear un
anuncio, se debe definir, en primer lugar, el formato del anuncio. Como vimos anteriormente hay
tres formatos principales: anuncio de imagen, anuncio por secuencia y anuncio de video. Los
anuncios de video, si bien son muy recomendados para una estrategia de marketing, estan mas
asociados a la parte de branding (o brand awareness) de una marca. Cémo nos enfocamos en
performance, es decir, en la generacion de ventas, recomendamos dejar afuera este formato para
las campafas en cuestion, por lo que se recomienda utilizar anuncios de imagen y anuncios por
secuencia. Si bien estos dos son los principales formatos para perfomance, Facebook lanz6 nuevos
formatos recientemente, pensados para generar una experiencia mas rica en dispositivos maviles.
Esto es algo en lo que Facebook estd profundizando mucho debido al desplazamiento de sus
usuarios activos al dispositivo movil. Entre estos formatos se destacan el formato Canvas y el
formato Collection. Estos dos suelen brindar mejoras en los resultados de las campafas de
performance para eCommerce, por lo que se recomienda utilizarlos y experimentar con ellos. A
continuacion se muestran graficamente.

El formato Canvas, no es un formato completamente nuevo, sino es una extension de un anuncio
en la seccion de noticias de Facebook para celulares que ofrece una experiencia mas completa y
permite a los negocios contar sus historias y exhibir sus productos. A continuacion se muestra un
anuncio de imagen con el Canvas de Facebook.
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Jasper's Market
3

We deliver organic fruits and vegetables fresh from
our fields to your doorstep.

What's in your box this week? Explore our selection.

QW0

ol Like @ Comment A Share

Cuando se hace click en él, se abre el Canvas en la pantalla completa del celular. EI Canvas permite
integrar imagenes y videos de una manera interactiva buscando generar un impacto mas alto en el
usuario. A continuacién se muestra un Canvas completo con las diferentes secciones y elementos
permitidos.*

41 Conversiones: Canvas [En linea]. [Consulta: 24 de Junio 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/conversions/canvas/?tabO=canvas&tabl=full-canvas>
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Se ha demostrado que el uso de Canvas permite disminuir los costos de adquisicion por lo que es
una buena préctica disefiar un template con la estética de la marca e incluir diferentes productos
en él, utilizando los elementos interactivos que ofrece el Canvas de Facebook.

Por otro lado, el formato de anuncios de coleccion o Collection, también exclusivo para
dispositivos maviles, fue desarrollado especialmente para eCommerce con el objetivo de impulsar
las compras en el celular de una manera mas visual y envolvente. Con este formato se muestran
los productos del eCommerce, cargados previamente con el feed de productos, por debajo del
anuncio de imagen, como se muestra a continuacion. Esto también trae buenos resultados para
eCommerce por lo que se recomienda incorporarlos.

. Michael Kors

Qur top picks for every guy on your list. #GiveKors

42

Otro formato adicional incluido recientemente por Facebook es el de Instagram Stories. Este esta
restringido Unicamente a Instagram y permite captar la atencion del usuario mediante contenido
interactivo de foto y video mientras este se encuentra viendo historias compartidas por otros
usuarios. Este formato resulta Gtil para mostrar contenido y contar una historia de la marca y
generar una interaccion mas cercana y valiosa con el usuario.

42 Conversiones: Coleccion [En linea). [Consulta: 24 de Junio 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/conversions/facebook-collection/?tabO=mobile-news-
feed>
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Para la creacion de anuncios, ademas de incluir los formatos mencionados, es importante, alinear
el contenido con el objetivo de ventas. Para lograr esto se aconseja utilizar imagenes de buena
calidad que muestren de manera clara y completa el producto. Incluir el precio, métodos de pago
y descuentos en la imagen suele mejorar los resultados, siempre y cuando se cumpla la condicion
de Facebook de menos de 20% del texto en la imagen. Es una buena practica que cada imagen
corresponda a un Unico producto y que se incluya un link a la pagina de compra de ese mismo
producto y seleccionar los productos del eCommerce, mas exitosos, de moda 0 que mas ventas
generan. También se recomienda seleccionar la llamada a la accion o call to action “Comprar” y
utilizar textos cautivantes que fomenten la compra.

Para la creacidn de textos de anuncios se sugiere incluir beneficios o caracteristicas valiosas de los
productos y del eCommerce. Algunos ejemplos de esto son el envio gratuito, cuotas sin interés,
descuentos y promociones. Para los anuncios por secuencia, que son muy Utiles para mostrar varios
productos en un solo anuncio en diferentes ubicaciones o placements, se recomienda utilizar el
nombre del producto en cada titulo y el precio en cada descripcién del enlace. Otro punto
importante para tener en cuenta en la creacion de anuncios, es incluir los UTMs para distinguir la
fuente de trafico en Google Analytics o la herramienta de analytics que se utilice. Facebook Ads
tiene un campo especifico para esto denominado Parametros de URL, donde se puede incluir no

43 Conversiones: Instagram Stories [En linea]. [Consulta: 24 de Junio 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/ads-guide/conversions/facebook-collection/?tabO=mobile-news-
feed>
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solo la fuente de trafico sino también el nombre de campafia, Ad Set y anuncio para contar con la
informacidn correctamente clasificada en analytics.

Como ya vimos, el concepto de audiencias es uno de los aspectos mas importantes para cualquier
red de display. Facebook es la red que mas posibilidades ofrece a la hora de crear audiencias, por
lo que es importante profundizar en este tema para sacar el mayor provecho de esto y maximizar
los resultados del eCommerce. Las audiencias se seleccionan dentro del Ad Set, pero primero es
necesario crearlas en la seccién de publicos de Facebook. Uno de los principales tipos de
audiencias y las primeras que deben ser creadas son los publicos personalizados o Custom
Audiences. Las Custom Audiences son audiencias creadas en funcion de la actividad de los
usuarios o de la pertenencia a un publico predefinido, y son fundamentales para generar ventas en
un eCommerce. Antes de crear estas audiencias es necesario vincular el pixel de Facebook y la
pagina de Facebook del eCommerce a la cuenta publicitaria de Facebook Ads. Estas dos se utilizan
como fuentes para crear Custom Audiences. Como vimos, el pixel es un codigo que se coloca en
el sitio y permite medir las interacciones de los usuarios con el eCommerce. Este cddigo debe ser
creado previamente en la plataforma de Facebook con la correcta implementacion de eventos en
el sitio (Pageview, ViewContent, AddToCart, Purchase). Una vez realizadas estas configuraciones
se puede utilizar la informacion de estas dos fuentes para crear publicos personalizados. Las
Custom Audiences que recomendamos crear, en caso de ser posible (esto depende de la data con
la que cuente Facebook) son las siguientes.

e Lista de compradores: Lista de emails de clientes del eCommerce.

e Lista de suscriptores: Lista de contactos de suscriptores del eCommerce. Estos no
necesariamente son clientes pero mostraron interés al dejar su email.

e Remarketing o publico personalizado del sitio web: Todos los usuarios que navegaron en
el sitio.

e Remarketing de URLSs especificas: Usuarios que visitaron algunas paginas del eCommerce.
Se recomienda utilizar esto para mostrar anuncios especificos a aquellos usuarios que
visitaron una determinada seccion o catalogo del eCommerce.

e Remarketing ViewContent: Usuario que visitaron paginas de productos especificos. Se
debe seleccionar el evento ViewContent del pixel.

e Remarketing Add to Cart: Usuarios que agregaron productos al carrito. Se debe seleccionar
el evento AddToCart del pixel.

e Remarketing Purchase: Usuarios que realizaron una compra en el eCommerce (registrada
por el pixel). Se debe seleccionar el evento Purchase.

e Interaccion con la pagina: Usuarios que interactuaron (de cualquier manera) con la pagina
o0 Fan Page de Facebook.

e Visitas a la pagina: Usuarios que visitaron la pagina de Facebook.

e Publico de mensajes a la pagina: Usuarios que enviaron mensajes (a traves de Facebook) a
la pagina de Facebook asociada.

e Interaccion con Canvas: Usuarios que interactuaron con un Canvas creado previamente.

Todos estos publicos, con excepcién de los publicos personalizados de listas de contactos (los
primeros dos) se crean a partir de la informacion del pixel o de la pagina de Facebook, y para
crearlos es necesario especificar una ventana de tiempo o periodo de extension. Se recomienda
crear varias audiencias para cada uno, con diferentes ventanas de tiempo. Un set up posible es
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crear los publicos en ventanas de tiempo de 30, 60, 90 y 180 dias (180 es el maximo para
remarketing). Para el caso de pablicos de interaccion con Facebook (los ultimos cuatro), se puede
crear uno mas de 365 dias (en este caso el maximo es 365).

Una vez creados se puede determinar el tamafio aproximado de la audiencia (cantidad de personas
contenidas). Los publicos con ventanas de tiempo cortas y tamafios chicos pueden ser descartadas
(consideramos que una audiencia de menos de 1000 personas es chica). Para los casos de
audiencias muy limitadas o especificas como por ejemplo las de Remarketing Purchase (para
eCommerce con volimenes de ventas no muy altos) o las de mensajes de la pagina (para paginas
con baja interaccion) suele ser conveniente utilizar inicamente la audiencia de 180 dias y 365 dias
respectivamente. Otro punto a tener en cuenta es que para el comienzo de un eCommerce 0 para
una etapa de poca trayectoria, la mayor parte de estas audiencias estan vacias o con un tamafio
muy reducido. En estos casos se deben utilizar otras audiencias (prospecting) para atraer usuarios
al sitio y a la pagina y de esta manera generar interaccion y “alimentar” las Custom Audiences. Es
importante revisar periédicamente el tamafio de las Custom Audiences para realizar los ajustes
adecuados y comenzar a utilizar cada una de estas cuando sea posible. Las Custom Audiences son
audiencias lower-funnel por lo que tienen muy buenos resultados lo que se refleja en costos de
adquisicion muy bajos (0 ROAS elevados).

Una vez creadas y descartadas todas las Custom Audiences pertinentes se deben crear los publicos
similares o audiencias Lookalike. Como vimos anteriormente, estas son audiencias upper-funnel
(de prospecting) que se crean a partir de una semilla o publico origen. Las semillas de Lookalike
pueden ser Custom Audiences creadas previamente o usuarios que dieron me gusta a la pagina de
Facebook asociada. Se recomienda utilizar entre una y tres audiencias Lookalike diferentes en
funcidn del alcance (o presupuesto) definido. Para esto se deben elegir los publicos origen dentro
de todos los publicos personalizados creados. Sugerimos utilizar un criterio cualitativo para
evaluar cuéles son las audiencias mas cercanas a la venta y en base a eso definir cuales seran
utilizadas. También hay que tener en cuenta el tamafio de estas, no se recomienda utilizar como
semilla a audiencias de menos de 1000 personas. Las semillas mas cercanas a la venta son en
primer lugar, las audiencias de compradores (la del pixel y la de lista de clientes en ese orden), la
de AddToCart, las de interaccion con la pagina, la de seguidores (0 me gusta) de la pagina (esta
no es una Custom Audience) y por ultimo la de remarketing del sitio web. Sugerimos no utilizar
esta Ultima como semilla, a menos gque sea necesario, ya que va a estar formado por personas que
ingresaron al sitio, posiblemente por los anuncios existentes, y no necesariamente mostraron una
intencion de compra o posean caracteristicas comunes de un cliente del eCommerce.

Una vez seleccionadas las semillas a utilizar se crean las audiencias Lookalike correspondientes.
Al igual que con las Custom Audiences, recomendamos crear audiencias de distintos tamarios para
cada tipo (o semilla) de Lookalike. En este caso el tamafio no es la ventana de tiempo sino el
porcentaje de la poblacién mas parecida a la semilla. Se pueden crear audiencias de hasta 10% de
la poblacidn, en segmentos de 1% como minimo. La Lookalike de 1% corresponde al 1% de la
poblacién mas parecido al pablico origen, y por lo tanto es la audiencia Lookalike que suele dar
mejores resultados. Sugerimos crear una audiencia de 1% para cada semilla y adicionalmente crear
otras de mayor tamafio hasta alcanzar el limite de 10%. Una posible manera de hacer esto es crear
una de 1%, otra entre 1 y 3%, otra entre 3 y 6% Yy finalmente una ultima entre 6 y 10%. De la
misma manera que se explico antes, se recomienda revisar periodicamente el tamafio de las Custom
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Audiences para crear nuevas Lookalike de mayor valor. A medida que pasa el tiempo las semillas
de mas alto nivel (siguiendo el criterio mostrado anteriormente) van adquiriendo un mayor tamarfio
por lo que es posible crear nuevas Lookalikes y reemplazar las existentes. Eventualmente el
eCommerce tendré una cantidad de clientes suficientes para utilizar esta lista como semilla.

Una vez creadas todas las Custom Audiences y Lookalikes se pueden crear los Ad Sets y
seleccionar estas audiencias adecuadamente. Los Ad Sets estan formados por combinaciones de
las audiencias creadas sumado a otras opciones de segmentacion que fueron expuestas
anteriormente. Al igual que como fue explicado para Google Display, es importante que las
audiencias de los Ad Sets no se superpongan. Para esto se deben excluir todas las audiencias de
mayor valor a aquellos Ad Sets de menor valor. Para definir este orden o valoracion de audiencias
se usa un criterio similar al utilizado para seleccionar la semillas de Lookalike. En este caso
recomendamos priorizar todas las audiencias de remarketing por sobre las de interaccion de la
pagina, y las de crosselling (o listas de compradores) por sobre las de remarketing. Por ultimos (y
de menor valor y mayor tamafo) se sitlan las de Lookalike ya que corresponden a audiencias
upper-funnel.

Adicionalmente se incorporan los Ad Sets de DPA que son los de méximo valor y por ende no se
recomienda excluir ninguna Custom Audience a estos. Recordamos que para crear estos Ad Sets
es necesario crear un catdlogo de productos en Facebook, cargar el feed de productos del
eCommerce y asociarlo al pixel. Los Ad Sets de DPA también se pueden dividir en funcion de la
etapa del funnel o el tipo de interaccion con los productos del eCommerce. En primer lugar (y de
mayor valor) se encuentra DPA de Crosselling (usuarios que compraron un producto en el
eCommerce), luego DPA de Add to Cart y por Gltimo DPA de ViewContent. Al igual que con
Custom Audiences se pueden seleccionar diferentes ventanas de tiempo para DPA y se recomienda
hacer esto en funcion del volumen de usuarios. Es conveniente excluir a todas las demas audiencias
(no DPA) una Custom Audience de ViewContent para evitar la superposicién con DPA. Se sugiere
no extender el alcance de DPA hasta 180 dias ya que al cabo de ese tiempo es probable que el
usuario haya perdido interés en el producto con el que interactué y es mas factible captar su
atencion con otros productos de campaiias “estandar” (no DPA). El alcance o ventana de tiempo
de DPA debe estar asociada al ciclo de compra maximo de los productos. Un valor razonable es
de 30 dias. A continuacion y para mas claridad se presenta una lista de las audiencias posibles de
cada Ad Set en el orden recomendado para su exclusion. Cada Ad Set tendra excluidas las
audiencias de los que se sitdan por encima de ellos.

DPA Crosselling

DPA Add to Cart

DPA ViewContent
Remarketing Purchase
Lista de compradores
Remarketing Add to Cart
Remarketing de categorias o catalogos de productos
Remarketing

Lista de suscriptores
Mensajes a la pagina
Interaccion con Canvas
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Visitas a la pagina
Seguidores de la pagina
Interaccion con la pagina
Lookalike (semilla 1)
Lookalike (semilla 2)
Lookalike (semilla 3)
Segmentacion por intereses

El ultimo tipo de audiencia resulta util en caso de contar con poca informacion (etapa inicial del
eCommerce) y se crea seleccionando dentro de los intereses de Facebook, aquellos relacionados
con los productos del eCommerce. Cada uno de estos se puede subdividir en varios Ad Sets con
diferentes ventanas de tiempo (excluyendo adecuadamente estas). También puede haber mas
subdivisiones en funcién del placement, ubicacion geogréafica, sexo, edad, etc. Sin embargo, se
recomienda minimizar estas subdivisiones y realizarlas solamente si son necesarias, ya que para
audiencias chicas los resultados suelen ser inferiores a medida que se limita mas el alcance. Para
datos demograficos y geograficos se recomienda limitar las audiencias Unicamente y no
subdividirlas.

Una buena préactica es limitar las audiencias de prospecting pero no las de remarketing (o las lower-
funnel), o ser menos restrictivo en estas Ultimas. Estas son audiencias de mayor valor y menos
alcance por lo que es recomendable explotarlas al maximo. Con respecto a placements, es posible
seleccionar placements automaticos, es decir, que los anuncios se entreguen de manera automatica
en todas las ubicaciones posibles. Esto es recomendado para audiencias de menor tamafio para no
limitar excesivamente su alcance. Para las de mayor tamafio, normalmente las de prospecting, es
conveniente crear Ad Sets separados con diferentes placements. Esto brinda mayor control y la
posibilidad de utilizar formatos de anuncio (como Canvas, Collection e Instagram Stories) y
mensajes especificos para cada placement. Una vez definidas las audiencias, datos demogréficos,
geogréaficos y placements, se recomienda nombrar a los Ad Sets adecuadamente utilizando una
nomenclatura que muestre estos datos y permita clasificar los Ad Sets. De la misma manera que
se hizo con Google AdWords se muestra a continuacion un ejemplo de una posible nomenclatura
para Ad Sets de Facebook.

e rmkt pageview 180 all 21-55 ar_instagram

Los primeros tres campos corresponden a la definicion de la audiencia, en este caso es una
audiencias de Remarketing Pageview o dicho de otra manera, todos los visitantes del sitio web,
con ventana de tiempo de 180 dias. El cuarto y quinto campo corresponden al sexo y edad
seleccionados (hombres y mujeres entre 21 y 55 afios). Y por Gltimo la ubicacién geogréfica
(Argentina) y el placement (Instagram). Una metodologia similar se puede utilizar para nombrar
anuncios y camparias. En los primeros se debe especificar el formato del anuncio, el nombre del
producto o conjunto de productos, la version del texto y la version del disefio. Estos Gltimos dos
campos son Utiles para realizar A/B Testing. Para las camparias se debe especificar el objetivo y
adicionalmente se pueden incluir los campos de audiencia para clasificar las campafias por
audiencia (aungue esto se incluya en los Ad Sets). Una nomenclatura similar se puede utilizar para
Google Display.
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La configuracion de un Ad Set no consta unicamente de la seleccion de audiencias (incluidas y
excluidas), datos demogréaficos y geograficos y placements, también es necesario configurar otros
parametros. Por un lado el presupuesto, en este caso recomendamos elegir un presupuesto diario
ya que es conveniente tener las campafias corriendo continuamente sin una fecha de finalizacion.
Por otro lado se debe definir el evento de conversion. Este es un evento del pixel que se define
como conversion para dicho Ad Set y que se utilizara para optimizar la entrega de anuncios. En
este caso lo mas habitual es elegir el evento Purchase. Sin embargo, en caso de que no haya un
volumen significativo de conversiones, como por ejemplo 10 por semana por Ad Set, resulta
conveniente utilizar un evento ubicado mas arriba en el funnel de conversiones como es Add to
Cart. De esta manera Facebook cuenta con més informacion (mas eventos disparados) lo que trae
mejores resultados en la entrega de anuncios. Una buena préactica es utilizar eventos mas frecuentes
al comenzar con la campafia, como Add to Cart o incluso clicks y migrar a Purchase cuando se
cuenta con informacion suficiente.

Por ultimo se debe definir en un Ad Set lo que se conoce como optimizacion y entrega. En esta
seccion del Ad Set se elige la optimizacion (u objetivo final), la ventana de tiempo y el bidding.
La optimizacién por defecto, y la recomendada, es por conversiones. Eligiendo esto permite a
Facebook realizar la entrega de anuncios para maximizar el evento seleccionado (normalmente
Purchase o0 Add to Cart). Esta configuracion es la que permite sacar provecho a las camparias con
objetivo de conversiones. En caso de elegir otra optimizacion como son por clicks, por impresiones
0 por alcance Unico diario, no se utiliza el evento de conversion seleccionado y se optimiza la
entrega para maximizar la accion seleccionada. En este caso las campafias funcionan como si
tuvieran otro objetivo distinto a conversiones. La ventana de conversiones permite seleccionar el
tiempo méximo que toma Facebook desde que el usuario hizo click hasta que completa la
conversion, para utilizar ese evento para la optimizacion. Esto no afecta lo que se muestra en los
reportes sino que funciona Unicamente para la optimizacién. Se selecciona 7 dias por defecto pero
se debe definir en funcion del tiempo medio entre clicks y conversiones.

El bidding de Facebook se puede elegir manual o automatico. Si bien utilizar bids manuales brinda
mayor control al anunciante, y es lo que recomendamos utilizar en Google AdWords, en Facebook
y en particular para campafias de conversiones, el funcionamiento es diferente. En caso de elegir
bid manual, se debe definir un costo por conversion asociado al evento seleccionado. Esto significa
gue no se esté eligiendo una oferta para cada subasta de impresiones sino que se limita el gasto del
Ad Set en funcién de la conversiones efectuadas. Para campafias con optimizacion por
conversiones, independientemente del bidding, el anunciante no tiene control sobre lo que se paga
por cada impresion (se cobran por impresién), ni en qué subastas participa. Esta falta de control
lleva a muchos anunciantes a optar por el bidding manual por click, donde se cobra por click y se
define el valor méximo a pagar (similar a AdWords). Sin embargo, en base a experiencia y
resultados de otros anunciantes, la optimizacion por conversiones mejora sustancialmente los
resultados, o para nuestro caso, las ventas del eCommerce. Esto es asi ya que Facebook cuenta con
mucha informacion de sus usuarios, lo que le permite determinar de manera eficiente la
probabilidad de cada uno de estos de realizar un determinado evento (click o conversion).
Eligiendo bidding por click resulta en una mayor cantidad de clicks a los anuncios y una menor
cantidad de conversiones. Por esta razon recomendamos fuertemente la optimizacion por
conversiones.
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Elegir la optimizacién por conversiones no implica que el bidding tenga que ser necesariamente
automatico. En muchos casos los anunciantes tienen un presupuesto predefinido para cada canal,
por lo que resulta conveniente en estos casos tener un control sobre el gasto total en Facebook,
definiendo un presupuesto diario. Para estos casos se recomienda bidding automatico acompafiado
de un trabajo de optimizacion en la distribucion de presupuestos entre Ad Sets. Esto asegura que
se gaste el presupuesto total definido y, mediante un trabajo de parte del anunciante, que se
maximice el ROAS total en base al ROAS de cada Ad Set. Existen otros casos, en los que el
presupuesto no esta definido de antemano, y se gasta en cada canal en funcién de los resultados.
En estos casos se suele definir un costo de adquisicion maximo o un ROAS minimo y se busca
alcanzar el mayor numero de ventas sujetas a esa restriccion. Para estos casos el bid manual por
conversiones resulta una buena alternativa. Como bid amount o monto de la puja se debe elegir,
para cada Ad Set, el costo de adquisicion maximo definido. En caso de que la limitante sea un
ROAS minimo, se calcula el costo de adquisicion como el valor medio de la compra o Average
Order Value (AOV) dividido por el ROAS. El célculo es el siguiente:

Valor Total de Ventas/Ventas

CPA = ROAS

De esta manera se puede limitar el gasto de los Ad Sets en base a un ROAS minimo. Hay que tener
en cuenta que en caso de elegir otro evento de conversion diferente a Purchase, el CPA debe ser
el costo maximo asociado a dicho evento. Para estos casos hay que multiplicar esto por un factor
asociado a dicho evento que se obtiene a partir de las conversiones totales de la cuenta, de la misma
manera que se hizo con el célculo anterior. Una vez definido el CPA, lo recomendable es setear
un presupuesto elevado para cada Ad Set, muy superior a lo que gasta normalmente. Esto es
adecuado ya que el gasto estara limitado por los resultados y la estrategia de bidding, por lo que
no es conveniente limitarlo también por presupuesto ya que podria resultar en ventas perdidas.
Para cualquiera de las metodologias empleadas, ya sea bidding manual o automatico, por
conversiones, la entrega de anuncios y optimizacién es similar, lo que varia es el gasto de los Ad
Sets. Con bidding automatico se tiene un mayor control sobre el gasto y un menor control sobre
los resultado o CPA, y con bidding manual se tiene un mayor control sobre el CPA y un menor
control sobre el gasto. En ambos casos se recomienda realizar un monitoreo de la cuenta con
cambios de presupuesto y bid segun corresponda, para mantener estas variables bajo control.

El trabajo de monitoreo y optimizacion de una cuenta de Facebook Ads consta de tres partes. En
primer lugar la rotacidén y A/B Testing de anuncios. Es recomendable testear textos y creatividades
por separado utilizando la metodologia desarrollada. En segundo lugar la rotacion de audiencias y
placements. Esto consiste por un lado en la generacién de nuevas audiencias en base al tréfico,
como fue explicado anteriormente, y por otro lado en la clasificacion y limitacion de Ad Sets en
placements, sexo, rangos de edad, y ubicacion geografica en base a los resultados de cada uno de
estos. Por ultimo, y no menos importante, resta la optimizacion econdmica. La optimizacion
econdmica de Facebook consiste en realizar cambios periddicos de presupuesto y/o bids de los Ad
Sets con el objetivo de maximizar el ROAS total de la cuenta. A continuacion se presenta un
enfoque matematico simplificado para la optimizacion de presupuestos de Facebook. Cabe aclarar
que esto aplica exclusivamente para camparias con bidding automatico. En caso de utilizar bidding
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manual para campafias de conversiones la optimizacion es mas simple y consiste en realizar
cambios iterativos de bids de los Ad Sets para alcanzar los voliumenes de ventas deseados. El
gasto de los Ad Sets lo define Facebook de manera automatica en base a resultados y se deben
ajustar los bids para lograr un mayor control en cantidad de conversiones y otras métricas
relevantes como son el alcance y la frecuencia de cada Ad Set.

Para la asignacion de presupuestos en campafas de conversiones con bidding automatico, se
propone utilizar programacion lineal. La programacién lineal es una metodologia matematica de
optimizacion que permite maximizar o minimizar una funcién lineal objetivo, cuyas variables
lineales estdn sujetas a restricciones simples. Esto puede ser aplicado, tomando ciertas
suposiciones, a la performance de camparias de Facebook (y de manera equivalente a Google
Display). Se propone utilizar el Método Simplex para resolver este problema, que es el algoritmo
de programacion lineal utilizado normalmente. Para aplicar esta metodologia a Facebook Ads es
necesario definir, primero, las variables y las suposiciones que se realizan. La metodologia consiste
en definir un periodo de tiempo en el que se lleva a cabo la optimizacion, que puede ser desde un
dia (ejecucidn diaria) hasta 30 dias (ejecucion mensual) en base al volumen de conversiones de la
cuenta. Normalmente un periodo de dos semanas resulta adecuado. Esto quiere decir que cada dos
semanas se debe ejecutar el Método Simplex para asignar el presupuesto de cada Ad Set.

Las variables que se obtienen de la aplicacion de programacion lineal son los presupuestos de cada
Ad Set. La funcion objetivo (a maximizar) son las ventas totales de la cuenta. Y las restricciones
de las variables son el presupuesto o gasto maximo total y una limitacion en los cambios de
presupuesto. Cabe aclarar que la idea de este modelo es realizar un proceso iterativo en la
asignacion de presupuestos. Para que el modelo sea perfecto se deberian reasignar los presupuestos
continuamente o en periodos de tiempo infinitamente chicos, con variaciones minimas (o
infinitamente pequefas) de estos. Como esto no es posible por el flujo de datos con los que se
cuenta, se realiza en periodos mas largos y las variaciones permitidas de los presupuestos son
mayores. Sin embargo es importante limitar estas variaciones para permitir que se lleve a cabo un
proceso iterativo y que se ajusten los valores periodicamente. Por eso se debe definir una variacion
porcentual maxima en los presupuestos de cada Ad Set que serd una de las restricciones que se
aplicara en el modelo.

La suposicion mas fuerte que se realiza es el comportamiento lineal de la funcion objetivo. Se
asume que las ventas totales o valor de ventas del eCommerce es una funcion lineal de los
presupuestos de cada Ad Set, lo que es equivalente a decir que el ROAS de cada Ad Set es
constante. A su vez, se calcula el ROAS de cada Ad Set en base a los resultados del periodo
anterior, por lo que se asume que no varian de periodo a periodo. Y por ultimo, se asume que el
presupuesto que se define para el periodo siguiente va a ser igual al gasto, o dicho de otra manera,
todos los Ad Sets consumiran la totalidad de sus presupuestos. Si bien estas suposiciones no son
correctas, este modelo resulta una buena aproximacion y trae buenos resultados cuando se aplica
de manera iterativa en periodos de tiempo reducidos, con variaciones limitadas. A continuacion se
definen los parametros y variables mencionadas.

Funcion objetivo a maximizar:
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n
Zi = ZROASU X Gl]
j=1
Siendo:
Z; las ventas totales del periodo i
ROAS;; el ROAS del Ad Set; en el periodo i

G;; el gasto del Ad Set; en el periodo i

n el nimero de Ad Sets

Esto es valido ya que como vimos el ROAS se calcula como ventas dividido gasto y las ventas
totales corresponden a la suma de ventas de todos los Ad Sets. Con las suposiciones planteadas se
pueden estimar las ventas del periodo siguiente como se muestra a continuacion.

n
Ziy1 = ZROASU X X(i+1)j

j=1

Siendo:
X(i+1); €l presupuesto asignado al Ad Set en el periodo siguiente.

Los presupuestos X;,1); son las variables que se deben determinar y se obtienen a partir del
Método Simplex. Este es el output del modelo y una vez que se ejecuta se debe implementar en
los Ad Sets de Facebook. Cabe destacar que se asume que el ROAS de cada Ad Set seré igual al
del periodo anterior, lo que es equivalente a:

ROASU = ROAS(H_l)]

Las restricciones de las variables son las siguientes.

n
ZX(HI)j <P
=

Xi+nj < (1 +f) X Gy

Xi+nj = (A —=f) x Gy
Siendo:

P el presupuesto total de la cuenta
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f el factor limitante del presupuesto de los Ad Sets

Cabe destacar que f es un nimero entre cero y uno y corresponde a la variacién porcentual méxima
del gasto del periodo anterior con respecto al presupuesto asignado. Habiendo definido la funcion
objetivo, las variables y las restricciones, es posible utilizar el Método Simplex para obtener los
presupuestos de cada Ad Set que maximicen las ventas. No se discutira el funcionamiento del
algoritmo ya que excede el alcance de este proyecto. Para aplicar este modelo de manera practica
en Facebook o Google Display se debe descargar la informacion de ROAS, gasto y presupuesto
del periodo anterior e introducir los datos como entradas del modelo. Luego se debe definir el
presupuesto total P del periodo siguiente y el factor limitante. Se puede utilizar un factor de 20%
como la mé&xima variabilidad y ajustarlo en caso de considerarlo adecuado. Con estos datos se
debe correr el Método Simplex, esto se puede realizar sencillamente utilizando un software
especializado, aplicaciones online o incluso el Solver que se encuentra integrado en Microsoft
Excel. Una vez obtenidos los valores X(;.q; correspondientes a los presupuestos optimos, estos
deben ser actualizados en la plataforma de Facebook Ads (o Google AdWords). Esto se puede
realizar manualmente o cargando un archivo CSV con los nuevos valores. Una vez realizado esto,
se espera a que finalice el nuevo periodo para repetir el proceso.
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4 CONCLUSION

En este proyecto se exploré el alcance y la tendencia de los medios digitales en la publicidad y el
comercio. Resulta evidente que existe una tendencia creciente en el uso de estrategias digitales en
todas las industrias. En particular el marketing online viene creciendo sostenidamente en todo el
mundo con inversiones en estos medios cada vez mas altas. Por otro lado, el comercio electronico
se encuentra también en una etapa de crecimiento, desplazando a los canales de venta tradicionales,
acompafiado de una cultura de compras online cada vez mas arraigada en la sociedad. Este
desplazamiento digital esta dado por una constante adaptacion de las empresas y la sociedad a los
cambios y avances tecnologicos. Las empresas buscan ser mas competitivas aprovechando los
avances digitales en la publicidad y el comercio, mientras la sociedad se vuelve crecientemente
consumidora de medios digitales y comercio electrdnico.

A pesar de este claro avance, creemos que, si bien las empresas logran adaptarse a las nuevas
tendencias de marketing online, esta disciplina ha ido adquiriendo una complejidad creciente, por
lo que resulta de utilidad explorar en detalle las herramientas disponibles y realizar
recomendaciones con el objetivo de mejorar el rendimiento de este canal. En particular analizamos
el marketing online de performance, un enfoque de marketing muy util y eficiente para la
adquisicion digital de clientes. Creemos que en muchos casos se puede mejorar notablemente el
rendimiento del canal digital de las empresas, utilizando las herramientas y recomendaciones de
marketing online de performance enunciadas en este proyecto. En particular para empresas que
han incursionado en el comercio electrénico, vemos mucho potencial en estas herramientas para
aumentar sus ventas y maximizar el retorno de la inversion en publicidad.

Se desarroll6 una estrategia digital de adquisicion para eCommerce que puede ser llevada a cabo
por cualquier negocio de comercio electrénico. A su vez se plante6 la posibilidad de extrapolar la
estrategia y las herramientas de performance a otros modelos digitales. Se utiliz6 como caso de
aplicacion de estrategias de performance al eCommerce, pero es posible llevar esto mismo a otras
acciones digitales como son la adquisicion de leads, descargas de aplicaciones o interacciones
online, que son acciones que van adquiriendo cada vez mas relevancia en conjunto con el comercio
electronico. Para desarrollar las herramientas y recomendaciones para una estrategia de
performance limitamos el alcance del proyecto a las dos principales ramas del marketing online:
SEM y Display Ads. En estas dos ramas se concentra la mayor parte de los esfuerzos en marketing
digital en la actualidad e incluyen las principales herramientas utilizadas para la adquisicion de
clientes. Sin embargo, creemos que existe una oportunidad de ampliar el alcance de este proyecto,
enunciando otras metodologias y herramientas que no fueron exploradas. En particular destacamos
Email Marketing y SEO como futuras lineas de investigacién de marketing online de performance.

La investigacién no fue Unicamente limitada a SEM y Display Ads, sino que se limitd, también, a
las principales redes de marketing utilizadas actualmente: Google AdWords y Facebook Ads. Los
gigantes de internet, Google y Facebook, son por lejos los principales actores, en lo que se conoce
como el duopolio de la publicidad digital. Es por esto que consideramos adecuado desarrollar las
herramientas comprendidas en estas plataformas. De la misma manera que con las ramas de
marketing online exploradas, vemos como futuras lineas de investigacion, el desarrollo de otras
redes de marketing. En particular destacamos la investigacion de las redes RTB vy el analisis del
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complejo ecosistema de Open Exchange y programmatic bidding. La principal red a analizar en
este entorno de RTB es DoubleClick, propiedad de Google, que permite gestionar la compra de
inventario a través de multiples Ad Exchanges. Adicionalmente recomendamos explorar otras
redes para ampliar el alcance de nuestro proyecto, como son Twitter, LinkedIn, Bing y Yahoo.

La investigacion de las herramientas de publicidad de Google y Facebook permite ver la
complejidad del marketing digital de la actualidad. Vemos que existe un rapido avance en las
herramientas y funcionalidades disponibles en estas plataformas, al punto de encontrarnos con
nuevas funcionalidades lanzadas todos los meses que pueden llevar a modificar ciertos aspectos
de la estrategia digital. Es por esto que creemos que, para tener una estrategia digital exitosa, es
necesario mantenerse actualizado con las nuevas tendencias y herramientas de marketing online.
El proyecto expone las principales herramientas y funcionalidades de marketing de performance
al momento en que fue escrito por lo que estas pueden quedar obsoletas en un corto plazo. Sin
embargo, se logré no solo detallar las funcionalidades y mejores practicas de las plataformas en
cuestion, sino también presentar una vision estratégica de performance y adquisicion omnicanal,
que creemos que resulta ser un enfoque adecuado que perduraré en el tiempo aun habiendo grandes
cambios en las redes de marketing online.

95



5 BIBLIOGRAFIA

-Fundamentals of Adwords [En linea] [Consulta: 8 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.google.com/partners>

-Facebook Blueprint [En linea] [Consulta: 8 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.facebook.com/blueprint>

-6 Steps to Building a Brilliant Paid Search Account Structure [En linea] [Consulta: 8 de Febrero
2017]. Disponible en: <http://www.wordstream.com/blog/ws/2015/03/06/adwords-account-
structure>

-How to Measure Facebook Advertising Success: Monitor These 5 Metrics [En linea] [Consulta:
8 de Febrero 2017]. Disponible en: <http://www.jonloomer.com/2013/09/10/facebook-ads-
metrics/>

-Publicidad en Busquedas [En linea] [Consulta: 8 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.google.com/partners>

-Google Best Practices [En linea] [Consulta: 8 de Febrero 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adwords/answer/6154846>

-A Beginner’s Guide to Facebook Dynamic Product Ads [En linea] [Consulta: 8 de Febrero
2017]. Disponible en: <https://adespresso.com/academy/blog/facebook-dynamic-product-ads/>

-Reverse-engineering AdWords Quality Score factors [En linea] [Consulta: 8 de Febrero 2017].
Disponible en: <http://searchengineland.com/reverse-engineering-adwords-quality-score-factors-

244192>

-The Ultimate Guide to Google Adwords Quality Score [En linea] [Consulta: 8 de Febrero
2017]. Disponible en: <http://www.ppchero.com/ultimate-guide-to-adwords-quality-score/>

-Internet Live Stats [En linea] [Consulta: 10 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend>

-StatCounter Global Stats [En linea]. [Consulta: 24 de Febrero 2017]. Disponible en:
<http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share>

96


http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share

-Statista el Portal de Estadisticas [En linea]. [Consulta: 18 de Marzo 2017]. Disponible en:
<https://www.statista.com>

-Facebook Business [En linea]. [Consulta: 12 de Abril 2017]. Disponible en:
<https://www.facebook.com/business/a/campaign-structure>

-Ayuda de Adsense [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/adsense>

-Ayuda de Display Specs [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://support.google.com/displayspecs>

- Rich Media Gallery [En linea]. [Consulta: 12 de Mayo 2017]. Disponible en:
<https://www.richmediagallery.com/adformats#adld:14251~>

-Survey Shows Rapid Growth in Online Shopping [En linea]. [Consulta: 21 de Mayo 2017].
Disponible en: <https://www.wsj.com/articles/survey-shows-rapid-growth-in-online-shopping-
1465358582>

-eMarketer Data and Research on Digital for Business Professionals [En linea]. [Consulta: 28 de
Mayo 2017]. Disponible en: <https://www.emarketer.com>

-Google Adwords Benchmarks for YOUR Industry [En linea]. [Consulta: 29 de Mayo 2017].
Disponible en: <http://www.wordstream.com/blog/ws/2016/02/29/google-adwords-industry-
benchmarks>

-Holistic SEO: The Foundation of Your Conversion Funnel [En linea]. [Consulta: 2 de Junio
2017]. Disponible en: <https://www.merkleinc.com/blog/holistic-seo-foundation-your-
conversion-funnel>

-Remarketing in Higher Education Paid Search Campaigns [En linea]. [Consulta: 8 de Junio
2017]. Disponible en: <http://www.higher-education-marketing.com/blog/remarketing-higher-
education-campaigns>

-SCENA, Luciano. Maximizacion de Revenue en Campafias de Search Engine Marketing. Tesis
(Ingenieria Industrial). Buenos Aires: ITBA (Instituto Tecnologico de Buenos Aires), Facultad
de Ingenieria, 2013.

-MOSER, Sonia. Marketing Online: Estrategias Inteligentes. Tesis (Ingenieria Industrial).
Buenos Aires: ITBA (Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires), Facultad de Ingenieria, 2011.

97



