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			PRÓLOGO

			Si estás leyendo estas líneas, posiblemente te estés preguntando qué quiere decir eso de «calidad de usuario» o user quality score. ¿Es que de repente hay usuarios mejores que otros? No. Simplemente hay usuarios con mayor o menor afinidad a la marca. 

			Para poder establecer una medida objetiva y determinar la calidad del usuario con respecto a una web, existen una serie de métricas que nos ayudan a conocer mejor a nuestra audiencia y, por tanto, a definir estrategias de marketing online más efectivas.

			¿Qué conseguimos si incluimos la calidad de usuario en nuestra estrategia? 

			Estamos hablando de encontrar la clave para aplicar los principios básicos del marketing de una manera mucho más efectiva. Para conseguir los mejores resultados, tenemos que conseguir que coincidan en un mismo impacto el canal de comunicación, el soporte y el producto, así como la fase del proceso de compra del usuario y su contenido (textos y formato). Esto solo se consigue mediante una marca fuerte, segmentando nuestra audiencia y ofreciendo al usuario la propuesta de valor que atienda a sus necesidades y venza sus frenos de compra. 

			En definitiva, estamos hablando de un marketing de relevancia, del marketing que consigue que cada una de las comunicaciones sea efectiva y lleve a la acción. La clave para conseguirlo es definir una estrategia que parta de un profundo conocimiento de la audiencia y de cómo esta se comporta en la web.

			En este libro, aprenderás las claves para conseguirlo mediante una metodología clara que irá de lo sencillo a lo complejo para ayudarte a que lo asimiles mejor. Partiendo de la definición de conceptos básicos, examinaremos las aplicaciones más importantes de la calidad de usuario (resultados de búsqueda, navegación web, fuentes de tráfico y, por supuesto, definición de la estrategia de marketing online). El libro finaliza con una serie de casos prácticos que, además de solidificar tu conocimiento, serán aplicables a tu día a día.

			Como ves, tienes en tus manos la clave para mejorar tus resultados. ¡Mi consejo es que empieces a leer ya!

			Tristán Elósegui

			Experto en estrategia de marketing online

			tristanelosegui.com

		

	
		
			INTRODUCCIÓN.

			BIENVENIDO AL CRO O CONVERSION RATE OPTIMIZATION

			Hawkers, ¿lo conoces? Se trata de un e-commerce o comercio electrónico español de venta de gafas de sol con precios accesibles —de 29 a 49 euros— que ha llegado a alcanzar picos de ventas diarias de hasta 15 000 gafas. En 2013, era una start-up con un presupuesto de 5 euros al día para publicidad en Facebook Ads y, años más tarde, han llegado a invertir hasta 40 000 euros en algunos días de verano, a patrocinar a Los Ángeles Lakers, a realizar campañas internacionales con celebridades, como Leo Messi, Paula Echevarría o Marc Márquez, y a firmar acuerdos con grandes empresas, como BBVA, PayPal o PlayStation.

			Son muchos los factores que han influido en el éxito de Hawkers, desde el propio producto —unas gafas de sol low cost con diseño de moda— hasta su estrategia, basada en plataformas de marketing. No obstante, lo que mejoró notablemente sus resultados online y, por tanto, sus ingresos, fue poner el foco en la metodología de la optimización de la tasa de conversión o CRO. ¿Y cómo lo hicieron? Centrándose en dos factores clave: los usuarios y el comportamiento de estos a la hora de navegar y hacer clic en la web para terminar comprando las gafas de sol.

			Hay que tener en cuenta que estamos hablando de una marca con un modelo de negocio digital de alta rotación de producto (unidades vendidas diariamente), es decir: necesita vender muchas gafas de sol todos los días del año, realiza una alta inversión en publicidad digital y, además, ofrece un precio final de venta muy competitivo.

			¿De qué manera podían incrementar los resultados aún más? Mejorando cada paso, cada interacción, cada clic que acerca al usuario o comprador digital a añadir las ansiadas gafas al carrito de la compra y acabar terminando todo el proceso de pago.

			Imaginemos que vemos las gafas de sol que nos gustan, que hacemos clic en la foto y que vamos a la ficha de producto (mostrada en el siguiente pantallazo). A la derecha, tenemos un botón de llamada a la acción o call-to-action (CTA) que es verde y que reza: «Comprar ahora – 29.99 €». Sabemos que de todos los usuarios que han llegado a esta página el 15 % ha clicado en el botón o CTA verde. Si Hawkers hiciera pruebas y, por ejemplo, cambiara el color verde de fondo y el texto por otras alternativas, haciendo que los usuarios cliquen un 30 % más, ¿qué harías?
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			La respuesta es sencilla, ¿verdad? Dejaríamos la variante o alternativa que más haya convertido o que haya atraído un número mayor de clics. Pues esto es hacer CRO.

			En este caso, lo que hizo Hawkers fue trabajar la mejora de los indicadores clave de desarrollo o KPI (key performance indicators, en inglés) que estaban directamente relacionados con la experiencia de usuario, así como con las tasas de conversión, es decir, puso el énfasis en los puntos clave donde el usuario hace clic para avanzar en el proceso de compra.

			Para ello, desarrolló y optimizó un data layer con el equipo de Google, como veremos en detalle a lo largo del libro, realizando split testing en procesos estratégicos del buyer journey. Es decir, creó una capa de datos invisible para el usuario con la que poder recoger y medir todo lo que este hacía en la web y, posteriormente, poder personalizar el contenido en función de su comportamiento: páginas y productos visitados, clics, zoom o scrolls en fichas de producto, productos añadidos al carrito de la compra…

			Pongamos un ejemplo para visualizar todo el proceso: si la marca sabe que te gustan las gafas de pasta negra porque has visitado varios modelos del mismo estilo en su página web, has hecho zoom en las fotos o has llegado a añadir una de ellas al carrito, lo primero que encontrarás al volver a la web serán los modelos de pasta negra que ofrezcan y no gafas con otro tipo de molduras, con cristales reflectantes, etc. Sentido común.

			Los resultados hablan por sí solos: se registraron mejoras del porcentaje de conversión en test de hasta el 15 % con incrementos porcentuales del 7.62 %, lo que supuso unas mejoras en los ingresos y las transacciones del 3.67 %, con aumentos medios del carrito de la compra de hasta 3.63 euros. Aunque no parece mucho, hablamos de un e-commerce líder, por lo que los porcentajes de optimización fueron realmente buenos. Si tenemos en cuenta que algunos meses se venden millones de euros en gafas, y lo multiplicamos por un 3.67 %... es una barbaridad.

			Hawkers se centró en una de las claves del CRO: saber trabajar las diferentes audiencias digitales y definir bien las segmentaciones, pero también añadió los gustos y experiencias de usuarios, una técnica de CRO llamada «personalización de contenido» o «contenido inteligente» (smart content, en inglés), que mejora tanto la tasa de conversión web como la experiencia de usuario final. Muchas otras marcas llevan a cabo la misma estrategia —Booking, Airbnb, Spotify, Trivago, Real Madrid…—, personalizando sus contenidos en función de las necesidades e intereses de los usuarios.

			Otro ejemplo de ello es Nike, un caso sencillo y explicativo que muestra el cambio de contenido de manera dinámica en función de la navegación del usuario. Su experiencia es similar a la de Hawkers, pero con algunos matices diferenciadores. Cuando entramos en la web por primera vez y navegamos para ver los diferentes modelos de zapatillas para hombres y mujeres o la ropa de baño consultamos las categorías de lifestyle, running y ropa de natación. La web, a través de la información que recogen las cookies, recopila todas nuestras interacciones: los clics que se han realizado en determinados productos o categorías, el scroll que se ha hecho para navegar por la página, la duración de la visita, las páginas vistas, la página de salida, el rebote… y el comportamiento de navegación. Imaginemos que agregamos un artículo al carrito de la compra, pero esta vez no compramos nada y abandonamos la web porque tenemos una reunión. Pasadas unas semanas, volvemos a entrar al ver una publicación en nuestro muro de Facebook y clicamos en el enlace, que nos redirige a la página principal; sin embargo, ya no es la misma que en la primera visita, sino que ahora muestra una landing o URL de destino optimizada —entra en juego, por ejemplo, Optimize de Google— con contenido personalizado para nosotros: los modelos de zapatillas que estuvimos viendo y el bañador que nos encantó, es decir, los productos donde más nos detuvimos y la información que más consultamos, así como las páginas en las que realizamos algún tipo de interacción y los artículos que añadimos al carrito. Eso sí, ahora todos muestran algún tipo de oferta especial o un producto relacionado y recomendado.

			Tomando estos ejemplos como base, podemos afirmar que las webs que visitamos con frecuencia están más vivas que nunca; cambian en base a nuestros gustos, preferencias y comportamientos. Y no solo las de Hawkers y Nike, sino que muchas otras también cambian el diseño, el contenido, las fotos y los vídeos en función del usuario; los textos se vuelven más atractivos; los colores y las formas son más sutiles; las ofertas y promociones, más suculentas… Resulta más fácil encontrar los productos que estábamos buscando y nos hacen falta menos clics para llegar a ellos. Todo es mucho más fácil que en nuestra primera visita.

			Estos pequeños cambios que mejoran la experiencia de navegación del usuario los proporcionan las marcas mediante metodologías de testing: A/B, multivariante, split testing… Con estos test podemos optimizar las diferentes rutas de conversión, es decir, volver más eficiente ese camino que hace el usuario desde que accede a la web hasta que termina comprando, o mejorar los objetivos de microconversiones, como hacer clic en un botón, en un carrusel o en una foto, lo que nos ayudará a trabajar y aumentar la calidad del usuario digital.

			¿No es cierto que muchas plataformas de e-commerce han simplificado todo el proceso de compra a los mínimos pasos necesarios? ¿Cómo se consigue una web donde la interacción que el cliente tiene con la marca sea la más eficiente o la mínima viable para que esa web aumente sus ventas?

			Amazon, el gigante con sede en Seattle, es otro claro ejemplo de compra sencilla e intuitiva. Si lo traducimos a lenguaje profesional, podríamos afirmar que Amazon está continuamente optimizando el proceso de compra de su e-commerce, midiendo las tasas de conversión de cada uno de los pasos del embudo de ventas o funnel. Esta parte se conoce como «analítica cuantitativa» y se realiza con herramientas como Google Analytics, Tag Manager, Yandex o Hotjar. Pero no basta con esto: Amazon quiere entender el comportamiento de cada usuario que llega a su plataforma, y esto se hace con analítica cualitativa y con el análisis de los mapas de calor o heat maps, de los mapas de scroll o scroll maps, con grabaciones de sesiones de usuarios… y, por supuesto, mediante una estrategia alineada con los objetivos de la marca, así como con unos KPI bien definidos que pongan el foco en la rentabilidad del negocio.

			Veamos un último ejemplo. ¿Qué ocurre con Netflix? Parece que vive en casa con nosotros. Sabe mejor que nadie nuestros gustos y qué series o películas nos puede apetecer ver en cada momento. Esto es porque mide y monitoriza constantemente nuestro comportamiento y el uso de cada visualización que hacemos, ya sean capítulos completos, minutos o segundos. Con esta información, diseña perfiles de gustos y preferencias y no solo nos muestra aquellas series con alta probabilidad de que nos gusten si las vemos, sino que diseña series originales en base a estos datos. Se trata de una estrategia de CRO en combinación con big data o análisis de datos masivos de usuarios, así como con machine learning, es decir, con la aplicación de inteligencia a dichos datos mediante algoritmos que buscan patrones para responder a las preguntas de negocio planteadas, y con la personalización de contenido. Todo este proceso es parte de la columna vertebral del libro.

			Estas son técnicas de CRO, lo que significa que están basadas en la optimización de la tasa de conversión de páginas web y aplicaciones en todas las etapas del marketing digital, es decir, en todas las fases del proceso de compra del usuario web o del buyer journey del buyer persona, que se correspondería con el público objetivo identificado por la marca para alcanzar las metas marcadas a nivel digital.

			Las grandes marcas y otras no tan grandes ya están aplicando estrategias globales de CRO y de experiencia de usuario (UX) para mejorar sus tasas de conversión, optimizar la experiencia de usuario y aumentar la rentabilidad de las estrategias de marketing digital.

			CRO. Convierte las visitas web en ingresos es un tutorial sobre cómo podemos aplicar esta metodología en cualquier modelo de negocio digital paso a paso, con el objetivo de convertir las visitas web en ingresos, siempre adaptando nuestra estrategia a los recursos y a la inversión con los que contamos. Se trata de un sistema que hemos trabajado durante años con multitud de marcas, que ha sido testado y que realmente funciona. Abordaremos esta metodología de CRO de forma muy práctica y sencilla, desde una perspectiva profesional y centrada en resolver cuestiones relevantes como:

			
					Entender para qué sirve la estrategia de CRO.

					Diseñar paso a paso una estrategia de CRO profesional.

					Aplicar metodologías y acciones de CRO para avanzar más rápi­damente.

					Trabajar la calidad del usuario web para ser eficientes en todas las acciones lanzadas en los diferentes canales o fuentes de tráfico.

					Aprender trucos reales aplicables desde el primer momento.

					Analizar ejemplos reales de uso alcanzable para cualquiera que trabaje en marketing digital.

			

			Además, profundizaremos en la parte más práctica de esta metodología y del análisis de la calidad del usuario, construyendo una base sólida que parta desde el diseño de la estrategia, el conocimiento del buyer persona y el control de los datos, aprendiendo a poner el foco en la calidad de los usuarios web y comprendiendo y detectando los indicadores claves de rendimiento (KPI) que marcan la diferencia. De esta forma, se llevará a cabo la posterior realización de un test A/B, una herramienta de marketing digital para analizar dos variantes y comprobar su funcionamiento, o la implementación de un data layer. Además, iremos avanzando de menos a más en nivel de complejidad, pasando de estrategia a táctica y de táctica a técnicas avanzadas.

			No es una metodología tan complicada si la sigues paso a paso. Estamos seguros de que podrás llevarla a cabo sin ayuda cuando termines de leer este libro. ¿Aceptas el reto?
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			DEL BIG DATA AL SMALL DATA, DEL TRÁFICO WEB MASIVO AL USUARIO CUALIFICADO

			1. MODELOS DE NEGOCIO RELATIVOS AL COMERCIO ELECTRÓNICO

			Para asentar las bases de una estrategia profesional de CRO orientada a obtener resultados e implementarla de forma sencilla como parte de la estrategia de marketing digital, es necesario conocer el contexto actual en el que vamos a trabajar y ciertos conceptos que veremos en este primer capítulo.

			Si extrapolamos los últimos avances tecnológicos (robots, inteligencia artificial, small data…) al mundo digital y, más concretamente, al marketing digital, nos daremos cuenta de que el nivel de tendencias e innovaciones se multiplica cada año. Basta con recorrer la blogosfera de finales de noviembre a febrero para leer los miles de artículos que se publican sobre tendencias de marketing digital de cara al año nuevo.

			En un momento en que la velocidad del cambio es vertiginosa, nacen y desaparecen de forma constante herramientas, empresas, start-ups, aplicaciones, plataformas y metodologías. Los ciclos de vida de las empresas emergentes se acortan y las metodologías basadas en aprender haciendo o learning by doing hacen su agosto.

			Lo cierto es que, en la actualidad, los grandes agentes del mercado, como Google o Facebook, mueven los hilos a su antojo, las grandes marcas luchan por ocupar las primeras posiciones en la mente del consumidor —que poco a poco ha tomado el control del proceso de compra, tanto online como offline— y la batalla por el dato se ha desatado y ha venido para quedarse. Tanto Facebook como Google son dos grandes ecosistemas generadores de datos que, con tecnologías big data y machine learning, buscan extraer la mayor cantidad de datos posible del usuario final para poder ajustar y personalizar cada vez más los modelos publicitarios que comercializan para las empresas. De esta forma, logran aumentar la tasa de conversión de cada campaña y generar más ventas mediante un entendimiento en detalle de cómo se comporta el usuario web.

			¿Sabes cuántas de las innovaciones digitales revolucionarias de los últimos tres años aplican la mayoría de las empresas y profesionales digitales? En realidad, son pocas y a niveles muy altos. En marketing digital, la velocidad de implementación real es lenta y en cascada (de las grandes empresas a las medianas, a las pymes y a autónomos), pero constante. 

			Como marca, si ralentizas o detienes tu progreso tecnológico, es muy probable que te quedes fuera de juego, fuera de tu sector y fuera del mercado. Solo existe un camino posible: entender el juego y sus reglas para avanzar y jugar cada vez mejor, de forma más eficiente y siempre orientada a los resultados.

			2. EL DATO, LA BASE DE LA ESTRATEGIA DE CRO

			El mundo digital y el marketing digital giran en torno a un único protagonista: el dato. Todo lo que el usuario realiza en plataformas digitales se traduce en un dato que queda registrado. Y, cuando decimos todo, ¡es todo! No es cuestión de generar paranoias, pero todo se recoge. Por ejemplo, cualquier dispositivo móvil recoge y guarda todas las rutas, ya sean a pie, en coche, en bicicleta… que hacemos todos los días, desde el primer día que encendimos nuestro móvil (cuando ya existía Google). Gracias a la geolocalización, el sistema conoce nuestras rutinas y hábitos, dónde paramos a desayunar cada mañana, si hemos llevado a los niños al colegio o hemos ido al gimnasio, si hemos tenido una reunión, cuál ha sido su duración y en qué lugar se ha producido. Todo se recoge, incluido el historial de búsquedas que hacemos en el buscador de Google; por tanto, todas las páginas web que hayamos visitado desde la primera vez que accedimos a Internet están guardadas con día, hora, duración, lugar, tipo de dispositivo… y, por supuesto, están asociadas a nuestro perfil.

			Cada usuario genera miles de datos diarios y, si multiplicamos ese número por el total de personas que poseen un dispositivo móvil en el mundo, el número es inabarcable. Entonces, ¿dónde se guardan todos estos datos masivos? Cada ecosistema (Google, Facebook, Instagram, WhatsApp, Amazon…) es responsable de guardar sus datos en enormes instalaciones de servidores propios o alquilados. En una era en que las marcas quieren saber todo lo que hacemos dentro de su ecosistema y fuera —razón por la cual se produce compraventa de datos entre los grandes players—, creando volúmenes ingentes de datos y millones de terabytes, su objetivo es, de manera resumida, extraer información útil y de valor para su negocio. Por ejemplo, usan los datos para afinar y mejorar sus sistemas publicitarios para aquellas marcas que gastan millones de euros al año en Google Ads o similar. Un caso real que refleja esto es Facebook Ads. Cuando una marca va a lanzar una campaña de publicidad digital, permite segmentar por multitud de intereses, gustos, preferencias, profesiones…, así como geolocalizar a los buyer personas o sus redes de amigos, gracias a que recogen millones de datos cada día, los procesan con máquinas de big data (como Hadoop 2.0 o Spark) y los analizan a gran escala para aportar información final útil del comprador. Este proceso completo de recogida del dato, procesamiento, extracción y análisis masivo se conoce como big data, una tecnología que usan todas las grandes corporaciones: Telefónica, Vodafone, Orange, Banco Santander, BBVA, Nike, Iberdrola, Mercedes, los ayuntamientos de las famosas smart cities…

			Sin embargo, no nos centraremos en este nivel, sino que aprovecharemos los datos proporcionados por las grandes compañías para utilizarlos directamente en marketing digital y CRO. Por supuesto, el dato sigue siendo la base sobre la que construir, procesar, trabajar y analizar, pero lo tenemos a menor escala (menos millones de terabytes y procesamiento en tiempo real), lo que no quiere decir que sea innecesario aprender a recogerlos, procesarlos, analizarlos y tomar decisiones de negocio en base a ellos. Este proceso que gestiona un volumen menor de datos, más enfocados y definidos, se conoce como smart data. Y es fundamental para poder hacer CRO de manera seria y profesional. 

			¿Cómo podemos hacerlo? En marketing digital, existen herramientas gratuitas que lo hacen por nosotros, como Google Analytics, Google Tag Manager, Google Adwords, Yandex y Hotjar (en sus versiones gratuitas, aunque también tienen servicios de pago), la plataforma Business Center de Facebook (publicidad de Facebook e Instagram), Twitter Analytics, LinkedIn, el propio gestor de contenidos o CMS (content management system) como Wordpress, Prestashop o Magento… Sin embargo, la clave real y diferenciadora radica en conocer qué datos tenemos a nuestro alcance, identificar los que realmente necesitamos para nuestro negocio y saber exportarlos, extraerlos de estas herramientas y plataformas, para poder trabajar con ellos y sacarles partido. Esto ya supondría poner en práctica el smart data.

			Por estos motivos, marketing digital, CRO y smart data van de la mano. ¿Cómo se utiliza el dato en CRO? Si la base del CRO es trabajar la calidad del usuario que llega a una web, mejorar cada clic para ser más eficiente y aumentar las conversiones, es decir, que las visitas mensuales se conviertan en ingresos mensuales y cada vez crezcan más, sin el dato estaríamos perdidos y esto no podría hacerse. Debemos saber de dónde viene cada usuario que llega a la página de inicio (redes sociales, SEO, campaña de e-mail marketing…), a qué página ha ido después de la home, dónde ha hecho clic y por qué, qué productos ha visto y cuánto tiempo ha estado en ellos, qué fotos le han gustado, el total de visitas, cuántos productos ha añadido al carrito de la compra… A lo largo del libro, iremos explicando en detalle toda la estrategia CRO, qué tipo de datos debemos conocer y cómo vamos a recabarlos y medirlos para aplicarlos en nuestro proceso de mejora continua.

			3. LAS BASES DEL MARKETING DIGITAL PARA CONVERTIR

			Nos ha quedado claro que, para generar conversiones online, es decir, que el usuario acceda y compre o utilice lo que la marca ha diseñado, necesitamos hacer uso del dato. Sin embargo, antes de esto es importante saber que el marketing digital pivota sobre cuatro ejes fundamentales que el profesional de marketing digital tiene que controlar y donde debe sentirse como pez en el agua:

			
					
Las personas. El centro de la estrategia y el objetivo para la marca es saber definir cuáles serán, de entre los millones de usuarios, sus clientes o potenciales clientes, sus leads, sus prescriptores, sus fans, sus detractores, sus trolls… Es crucial saberlo todo sobre ellos y entender los datos. Así es como se marca la diferencia.

					
Buyer persona. Una vez la marca empieza a conocer su tipología de cliente, debe definirlo de manera profesional. Sin un perfil integral de los buyer personas, el punto anterior estaría incompleto.

					
Las marcas. Este punto es donde se trabaja la parte tangible y material del proceso. Por ejemplo, cuando compramos las gafas de sol Hawkers y nos llegan a casa, el cliente tiene un momento de contacto con la marca: el packaging, el diseño, la experiencia de estrenar un nuevo producto… No obstante, también existe una parte intangible y emocional para conectar con las personas que se llama branding. ¿Alguna vez has sentido que un producto estaba hecho para ti?

					
Las páginas web o aplicaciones. Representan el espacio donde ocurre la «magia de la conversión», donde marca y persona se encuentran una y otra vez para generar la interacción buscada por la marca (ingreso) y por la persona (servicio o producto).

			

			Son los cuatro principales protagonistas del juego, los engranajes que deben interactuar entre sí para que la máquina funcione correctamente. Por esa razón, cada eje tiene perfiles, funciones y acciones definidos.

			El objetivo del juego es sencillo: que las marcas impacten a nivel digital en las personas, en el momento correcto y con el mensaje adecuado para que estas hagan clic y terminen visitando, según la estrategia definida, o bien la web de la marca o bien la landing diseñada para esa campaña específica. Eso sí, de todas las visitas que lleguen, solo un porcentaje terminará convirtiendo (tasa de conversión) y muy pocos serán clientes fieles… En este punto, la estrategia de CRO cobra importancia de cara a mejorar los datos de conversión y conseguir que ese impacto digital y esa inversión —por ejemplo, en campañas SEM— sean eficientes.

			Pero ¿qué es convertir? Se trata de algo que ya hemos adelantado al comienzo del capítulo, pero profundicemos en el concepto. ‘Convertir’ simboliza la acción o interacción que la marca busca, lo que desea que el usuario realice en su web: comprar un producto, rellenar un formulario, solicitar una cita, hacer una llamada, hacer scroll o descargarse un archivo, entre otros. Estos objetivos de conversión los define cada marca en su estrategia de marketing digital, pero no siempre están centrados en las ventas. Por ejemplo, una clínica estética puede generar reservas de citas online que luego se traducirán en ventas, pero la conversión sería la reserva online.

			Para ello, las marcas tienen a su disposición canales de tráfico web, es decir, diferentes vías para que la marca impacte en las diferentes personas y que, de entre ellas, un porcentaje determinado termine visitando la página web.

			Los principales canales para atraer tráfico a una página web son:

			
					SEO o posicionamiento orgánico en buscadores

					Redes sociales

					
E-mail marketing.

					PPC o publicidad pagada (campañas SEM, social ads, display, Ad-exchange…)

					Directo

					Referido o referral


			

			Y, por supuesto, también se incluyen los dispositivos donde las personas consumen contenido online, que son:

			
					Dispositivos móviles (smartphones y tabletas)

					Ordenadores de sobremesa y portátiles

					Televisores inteligentes y consolas

			

			La conclusión es que las estrategias de marketing digital siempre deben ser multicanal y multiplataforma; es el escenario donde marcas y personas actúan.

			Por este motivo, durante los últimos años, la estrategia digital de casi todas las marcas ha consistido en derivar tráfico web masivo y periódico a las páginas web corporativas mediante numerosos canales o fuentes, con el objetivo de terminar convirtiendo más en los embudos de conversión (purchase funnels) previamente definidos. Profundizaremos más adelante en este proceso clave.

			Antes, el objetivo era impactar, impactar e impactar para obtener más y más visitas mensuales. Dicho de otra manera, las marcas invertían en atraer grandes cantidades de tráfico online a la web, sin analizar en detalle la calidad de esos usuarios y centrándose solo en las tasas de conversión. Es decir, si esta era del 1.5 %, es decir, que del total de visitas que recibía la web el 1.5 % terminaba convirtiendo, pasar de tener 10 000 visitas al mes a tener 100 000 supondría pasar de convertir 150 a 1500 clientes al mes. Sin embargo, esta metodología está obsoleta, por lo menos en la mayor parte de los modelos de negocio digitales actuales, puesto que se ha comprobado y ratificado que las marcas que utilizaban esta metodología consumían grandes recursos económicos y humanos con un nivel de eficiencia más bajo.

			Retomemos el ejemplo anterior. Partiendo de 10 000 visitas mensuales y de una tasa de conversión del 1.5 %, empezamos a trabajar la calidad de ese usuario web que aterriza en la página para centrarnos en aquel que verdaderamente está interesado en el producto o servicio. Entonces, recogemos datos para tomar decisiones más acertadas —por ejemplo, si ha comprado en su primera visita o no— y, con la información recabada, diseñamos escenarios predictivos (qué pasaría si se cambiara la home y mostrara todos los productos siguiendo otro patrón visual), escenarios predictivos y test o testing, encuestas sobre si funciona mejor el diseño A o el B (empezamos a hacer CRO)… Como resultado, podríamos ver un incremento no solo de la tasa de conversión final, sino del carrito medio de la compra, del ticket medio y de la repetición de compra. También, trabajaríamos la venta cruzada o cross selling y la venta relacionada o up selling… En definitiva, venderíamos más, pero mejoraríamos la rentabilidad final de todo el proceso; más ventas y más rentabilidad.

			4. LAS PERSONAS COMO CENTRO DE LA ESTRATEGIA DIGITAL

			El mundo digital ha democratizado la comunicación entre marca y cliente para llevarla a un terreno más personal, más del tú a tú. En nuestra vida, cuando establecemos una nueva relación con una persona y vamos ganando confianza, las conversaciones son cada vez más fluidas y se tocan temas y asuntos más personales. En definitiva, ambas personas se van conociendo más, van profundizando y adquiriendo confianza. Es una situación muy similar la que debe ocurrir con la relación de las marcas y los usuarios a nivel digital. 

			Hace unos años, la comunicación era algo distante y unidireccional; la marca lanzaba un mensaje y el oyente no tenía opción de réplica. Sin embargo, hoy en día, los clientes no solo quieren saberlo todo de la marca, sino que quieren ser escuchados, atendidos, mimados…; en defini­ti­va, quieren sentir que se preocupan por ellos. Las marcas tuvieron dificultades a la hora de integrar dicho cambio de paradigma, puesto que utilizaban la comunicación digital sin llegar a comprender su potencial.

			En este sentido, el mundo digital ayuda a que las marcas puedan comprender mejor las necesidades reales de su audiencia y, por tanto, lograr un impacto mayor, generando una imagen más humanizada y cercana. Un ejemplo sencillo se basa en las publicaciones de contenido en los perfiles sociales de la marca, posts adaptados a lo que espera la comunidad de seguidores y no a lo que marca el director de marketing digital en el calendario mensual de publicaciones. Hay una parte vital que se llama social listening, es decir, saber escuchar lo que las personas dicen.

			Y no solo ocurre en las plataformas sociales, como Facebook, Twitter o Instagram, sino que se traslada a las propias páginas web o aplicaciones de las marcas con recursos como un chat online, una chatbox o un contacto directo por WhatsApp con un solo clic, sin olvidar las llamadas telefónicas. Las marcas lo saben y han abierto todos los canales de comunicación posibles y existentes. Ahora solo les falta saber escuchar y responder lo que la persona anda buscando que respondan. Sencillo, ¿verdad?

			¿Alguna vez has entrado en una web que ofrece un chat de atención al cliente y, al hacer una pregunta, has caído en la cuenta de que las respuestas están automatizadas y creadas de manera homogénea para atender a miles de dudas de miles de personas? No parece algo realmente útil, por lo que la clave está en trabajar diferentes líneas: 

			
					Tener bien definido un plan de comunicación digital, los buyer personas, los mensajes de marca, los valores, las crisis…

					Definir un plan de atención para el cliente digital porque requiere de una visión diferente, de una sensibilidad distinta. Siempre hay que ofrecer soluciones.

					Monitorizar y analizar todo lo que se dice y se habla de la marca, de los productos y de los servicios, no solo en las plataformas sociales, sino en los canales propios de la marca (web, grupos, intranet, plataformas privadas de clientes…).

					Saber comunicar con hechos, datos y análisis. El entorno digital nos ofrece la información, por lo que debemos utilizarla. 

					Contar con profesionales acreditados para las funciones de community manager, atención al cliente (ya sea por chat, WhatsApp o telefónico), redes sociales…

			

			Con todo esto bien definido, la marca puede meterse de lleno en perfilar una estrategia consumer centric o centrar parte de los esfuerzos en sus mejores clientes. Así, las personas se sitúan en el epicentro de cualquier estrategia digital profesional; ahora solo falta que las empresas lo hagan también. 

			5. CUSTOMER CENTRICITY: TRABAJAR LOS CLIENTES

			Customer centricity o customer centric es una estrategia que busca alinear la conceptualización, el desarrollo y la comercialización de los servicios o productos de una marca con las necesidades y deseos reales de los clientes más valiosos o rentables a medio y largo plazo; por tanto, pone el foco en las personas (en los clientes más rentables), en conocer cómo son, qué necesitan y qué es lo que realmente están buscando para poder dárselo.

			Esta técnica aúna dos conceptos clave: cliente y rentabilidad. Así, detecta quiénes son para poder trabajar con aquellos clientes más rentables. Pero es importante remarcar que, cuando se habla en marketing digital de rentabilidad, siempre nos viene a la cabeza el retorno de la inversión o ROI, es decir, cuánto hemos logrado de retorno por cada euro invertido. En el caso del customer centric no podemos valorar el ROI como el ingreso medio por cliente o la frecuencia de compra, porque no solo nos referimos a un beneficio económico, sino a otra serie de factores que pueden incidir indirectamente en la cuenta de resultados de la marca, como la prescripción para atraer nuevos clientes o la fidelización. 

			Imaginemos que tenemos un cliente segmentado según su facturación en el tercer nivel (ingresos medios-bajos), que tiene por encima el segundo (ingresos medios-altos) y el primer nivel (ingresos altos). Sin embargo, asiste a todos los eventos de empresa, comenta positivamente en los perfiles de redes sociales —es un enamorado de la marca, pero no puede permitirse gastarse más cada año—, siempre que puede habla bien de la marca… Y resulta que hay otros 120 clientes que se ajustan a esta tipología. ¿Cómo se calcularía su rentabilidad?

			En este punto, entra en juego el concepto denominado en marketing tradicional como «valor del cliente» o customer value, donde cada marca debe, además de todos los ratios económicos y financieros, preponderar qué atributos los configuran; en otras palabras, qué es importante, con el fin de poder asignar una puntuación a la cartera de clientes que facilite la identificación de clientes de alto valor.

			Esta metodología se traslada también a los leads, aquellos clientes potenciales que dejan sus datos, ya que, igual que existen negocios que generan clientes o ventas directas (todas las tiendas online), otros generan leads cualificados (empresas de servicios). Imagina que un usuario entra en la web de un despacho de abogados y pide información a través del formulario de la sección Contacto. En el momento en que deja sus datos, se convierte en un lead o prospecto para la marca, un cliente potencial. Si cada mes se reciben 150 leads similares, ¿dónde debe poner su esfuerzo el equipo comercial? La respuesta: en la cualificación del lead o lead scoring. En este caso, se medirían las veces que cada lead ha visitado la web, si ha consumido contenido del blog, si recibe y lee las newsletters, si atiende o no la llamada comercial de presentación… De esta manera, puntuando cada atributo y ponderando podremos segmentar los leads de alto valor para dedicarles mayor impulso comercial. Imaginemos que el resultado es que el 20 % de los leads son potencialmente atractivos. Entonces, es crucial dedicar tiempo a contactar con esas treinta personas.

			De hecho, customer centric es una metodología clave en marketing digital porque su objetivo es maximizar los beneficios de la marca a largo plazo. Es importante conocer e integrar esta filosofía en la marca digital porque la estrategia de CRO necesita de ella para ser eficiente, ya que, una vez tengamos identificados los clientes o leads de alto valor, podremos analizar cómo se comportan en la web y mejorar las diferentes rutas de conversión de cada uno de ellos.

			6. BUYER PERSONA: SEGMENTAR MEJOR PARA CONVERTIR MEJOR

			Los departamentos de marketing digital deben redefinir quiénes son realmente sus potenciales clientes o prescriptores, porque el mundo digital ha propiciado la aparición de nuevos usuarios, tribus y generaciones especiales (millennials o generación «nini»), nuevos actores que se relacionan de otra forma con la tecnología o consumen contenido diferente en función de la plataforma o canal en el que se encuentren.

			No podemos olvidar que todos los nacidos a partir de 1994 han vivido una vida digital. Un mismo usuario puede consumir vídeos de gamers en YouTube sobre cómo jugar a un videojuego determinado, subir una story de postureo con sus amigos para Instagram y contar con un perfil en LinkedIn en el que figure como director de marketing o CMO de una conocida start-up. La persona física es la misma, pero ni el consumo ni la búsqueda de contenido e información son iguales para cada red social y para cada momento. Atendiendo a sus hábitos de ocio y consumo, varias marcas podrían impactar en cada uno de esos canales: una feria de videojuegos en YouTube, marcas de moda o productos de belleza masculinos en Instagram, escuelas de negocio que realizan másteres en diversas especializaciones de marketing digital… Esto desemboca en un escenario en que las marcas deben:

			
					Conocer y entender las audiencias que podrían ser de utilidad para la marca, tanto a nivel económico como a nivel de engagement.

					Recoger más datos de cada una de esas audiencias tipo.

					Entender qué quieren, qué buscan y cómo poder ofrecérselo.

					Establecer un canal de comunicación bidireccional que se retroalimente, porque los gustos y tendencias cambian rápidamente. 

			

			¡La microsegmentación ha venido para quedarse! O, dicho de otra manera, en una estrategia de marketing digital, saber trabajar los diferentes buyer personas es imprescindible. La metodología del buyer persona ha aportado a la manera clásica de segmentar una parte importante de información más personal del cliente, que se relaciona ahora con la marca a mayor nivel. Las empresas necesitan saber las aspiraciones reales, las objeciones, los logros, los objetivos, las metas por alcanzar, los inconvenientes que los potenciales clientes tienen a la hora de contactar, comuni­carse o comprar… Cualquier marca digital debe empezar por trabajar los diferentes buyer personas a los que quiere impactar, atraer a su web, convertir y fidelizar.

			El principal problema al que se enfrentan las marcas es que la metodología del buyer persona precisa de datos digitales de los usuarios web, así como de estrategias de comunicación para atender a los buyer personas una vez se han convertido en clientes con el objetivo de mejorar y retroalimentar. La esencia es sencilla: conectar personas con personas/marcas y viceversa. Y lo cierto es que es un aspecto menos frecuente de lo esperado en los departamentos de marketing digital.

			Pongamos como ejemplo Hitsbook, la plataforma líder mundial de videomarketing que comercializa soluciones tecnológicas para la creación y monetización de campañas UGC (contenido creado por el usuario), como retos y concursos de vídeos o imágenes, votaciones y castings online, comunidades, tienda online, etc.

			A la hora de definir cuáles son sus buyer personas, podríamos decir que a priori cualquier empresa a nivel mundial que necesitara soluciones de UGC, ¿no es así? Esto complicaría mucho la definición y puesta en marcha de la estrategia digital de la marca. Por este motivo, Hitsbook definió cuatro buyer personas o tipologías diferentes de clientes:

			
					Grandes marcas. El perfil elegido como potencial cliente fueron los directores de Marketing Digital o Comunicación de marcas reconocidas con amplias comunidades digitales.

					Medios de comunicación con fuerte presencia online y en televisión. El perfil elegido como potencial cliente fueron los directores de Comunicación Digital.

					Agencias de comunicación y medios. El canal intermediario para vender las soluciones de Hitsbook tanto a la agencia como a la cartera de clientes de la agencia. El perfil elegido como potencial cliente fueron los directores de Cuentas o los directores creativos.

					Grandes productoras que desarrollan programas donde se necesitan castings para captar asistentes, concursantes, talento… El perfil elegido como potencial cliente fueron los directores de Producción.

			

			Cada uno de estos buyer personas es diferente, consume contenido diferente, navega por webs diferentes, tiene necesidades diferentes, consume y comparte redes sociales diferentes…, pero a todos les encajan estos servicios en un momento determinado para generar valor para la empresa donde trabajan o para sus clientes.

			En este sentido, el equipo de marketing digital estaría trabajando para cuatro buyer personas simultáneamente, lo que conlleva acciones específicas, campañas digitales y artículos de blog (content marketing) diferentes para cada uno de los perfiles segmentados. Además, si añadimos que opera en tres países diferentes (España, México y EE. UU.), se generan doce buyer personas con doce estrategias y doce planes de acción, porque el director de una gran agencia de México y de Madrid tienen diferencias significativas, por ejemplo, en el idioma y los giros lingüísticos, en tendencias o en particularidades del sector local.

			Perfilar bien el buyer persona es necesario cuando empecemos a aplicar metodologías CRO porque empezaremos trabajando precisamente nuestras segmentaciones para conocer su comportamiento digital, la calidad de usuario de cada buyer, las tasas de conversión, la personalización de contenido…

			7. BUYER JOURNEY O LA RUTA HACIA LA CONVERSIÓN

			Más conocida como etapa o proceso de compra del buyer persona, el buyer journey es el camino que sigue el comprador desde el primer impacto con la marca (por ejemplo, una publicación en Instagram) hasta que se realiza la conversión y transacción final (siempre dentro de la web), incluyendo, si la hubiera, repetición de compra.

			Es importante trabajar los diferentes buyer journeys de distintos buyer personas a nivel digital, puesto que se trata de un análisis del camino que cada uno de estos realiza hasta llegar a la conversión final. Por tanto, pueden existir puntos de fuga, es decir, a lo mejor un botón (CTA) de una página tiene el enlace a una URL errónea, tras lo cual los usuarios hacen clic y se pierden en la web. Otro aspecto clave sería entender los clics realizados por cada tipo de comprador, que contribuyen al siguiente clic o paso dentro del camino diseñado por la marca para generar conversiones finales. Si vamos mejorando y optimizando cada paso del buyer journey mediante la metodología CRO, conseguiremos aumentar el número de visitas que se convierten en ventas. Por tanto, sería importante analizar dentro del buyer journey los siguientes aspectos:
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;Estas bien posicionado en los motores de bisqueda, pero no logras convertir
tus visitas en clientes? ; Quieres que tus acciones de marketing digital sean més
eficientes? ;Necesitas aumentar los ingresos para no quedarte fuera del mercado?
No sabes cémo mejorar la conversién de tu web o aplicacién? Es el momento
de empezar a trabajar la calidad del usuario para disefar una estrategia CRO
[optimizacién del ratio de conversién) adecuada.

Con CRO: Convierte las visitas web en ingresos aprenderas a definir una estra-
tegia CRO profesional, a disefiar test y experiencias personalizadas para mejorar
los procesos de conversién de una web o a construir un data layer o capa de
datos que mejorara tus ventas finales. En definitiva, aprenderas a dar un giro
de 360° a tu marketing digital para trabajar la calidad de usuario basandote en
la analitica.

Un manual imprescindible que explica paso a paso, de forma practica y con
casos reales, cémo implantar una estrategia CRO digital basada en la calidad
de usuario y no en la cantidad. Se trata de una metodologia focalizada para que
todas tus acciones digitales sean eficientes, eficaces y estén orientadas al 100 %
2 la rentabilidad. Si no conviertes, no existes.
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